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9.  LA  DETERMINAZIONE 
DEI  PREZZI 
DEI  PRODOTTI 
INDUSTRIALI  (1) 
SOMMARIO 
Il  prezzo  dei  prodotti  industriali  si  forma in  base  al  costo  medio di 
produzione.  Questo  è  l'elemento  principale che  spiega  come  le im-
prese formano  i  listini  dei  propri  prodotti. 
La  domanda  determina  invece  la  quantità  prodotta  e  venduta. 
In  questo  capitolo  svolgeremo  questo  concetto  esemplificando  il 
comportamento  di  un'impresa  tipo,  che  produce  a  costi  costanti. 
Vedremo  poi  come  gli stessi  risultati  possano  essere  ottenuti  sulla 
base della teoria neoclassica o  marginale e,  altrettanto bene,  adot-
tando le ipotesi  proprie della teoria del  costo pieno. 
! 
9.1  LA  STRUTTURA  DEI  COSTI 
I costi, ai nostri fini,  sono classificati in costi fissi,  che non varia-
ho  al  variare  della  produzione,  e  costi  variabili,  che  invece  au-
mentano  o  si  riducono  all'aumentare o  al  ridursi  della  quantità 
prodotta. 
Tipici costi fissi  sono gli  interessi  e l'ammortamento sul capitale 
fisso· e la remunerazione dei dipendenti non direttamente occupa\i 
nella produzione (dirigenti,  tecnici,  portieri,  sorveglianti  ecc. l.  I 
costi  per le materie prime,  i combustibili, la manutenzione  delle 
macchine, i salari degli operai, i brevetti e le  spese di pubblicità 
sono  di  solito  considerati  variabili.  A  seconda  delle  circostanze, 
alcuni  tipi  di salario,  royalties,  tasse  e  simili  non  devono  essere 
considerati  variabili,  ma  fissi. 
Definiamo costo per unità di  prodotto o medio il rapporto tra il 
costo  e  la  quantità  prodotta  cui  esso  si  riferisce. 
La  stessa definizione  di costo fisso  ci  fa  capire  come  i costi  fissi 
per unità di prodotto, o costi fissi  medi, declinino con l'aumentare 
della produzione. Essi si  riducono rapidamente fino  a che il volu-
me della produzione è basso o comincia  a crescere, ma quando il 
prodotto è  ottenuto  in  grandi  quantità,  i  costi  fissi  medi  sono 
bassi  e  la  loro  variazione  tende  a  diventare,  per  questo  stesso 
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fatto,  piuttosto piccola.  Quindi,  in  caso  di  produzioni  di  massa, 
con costi fissi  non  particolarmente elevati, la  variazione  nei  costi 
fissi  medi  dovuta  a mutamenti nel volume  della  produzione  è in 
genere trascurabile e può essere tralasciata (si veda la tabella 9.1). 
D'altra parte il costo  medio  tenderà  ad  aumentare  rapidamente 
quando  la  produzione  approssima  il pieno  utilizzo  della  capacità 
produttiva degli impianti. Superato tale livello, infatti, saranno ne-
cessari nuovi impianti,  macchinari,  stabilimenti  tali  da  consentire 
un  aumento della produzione;  tu tte cose  che  accrescono  di  molto 
la  spesa unitaria fino  a che  non si  raggiungono nuovi elevati livelli 
produttivi (nella figura  9.1, costruita sui  dati della  tabella  9.1, il 
costo medio subisce una impennata in prossimità della quantità di 
20.000).  Al  di  sotto invece  del  livello  di  piena  capacità,  i  costi 
medi  fissi  resteranno  più  o  meno  immutati  al  cambiare  della 
quantità  prodotta. 
Tabella  9.1  - ANDAMENTO  DEI  COSTI  AL  VARIARE  DELLA  PRODUZIONE 
Produ- Variazio- Costo  Costo  Costo  Costo  Costo  Costo  Costo 
zione  ne  della  fisso  variabile  totale  fisso  v.ar!abile  totale  marginale 
totale  produ- totale  I  totale  I 
(: 1.000)  medio  medio  medio 
zione  (: 1.000) I (: 1.000)  (=(3)/(1))  (=(4)/(1))  (=(5)/(1))  ( =[,(5)/(2) 
I  oppure 
= [,(4)/(2)) 
(1 )  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7)  (8)  (9) 
2.000  10.000  3.000  13.000  5.000  1.500  6.500 
1.000  .500 
3.000  10.000  3.500  13.500  3.333  1.167  4.500 
1.000  4.500 
4.000  10.000  8.000  18.000  2.500  2.000  4.500 
1.000  4.500 
5.000  10.000  12.500  22.500  2.000  2.500  4.500 
6.000 
1.000 


















I  35.000  45.000  1.000  3.500  4.500 
11.000  1.000 
10.000  39.500  49.500  909  3.591  4.500 
4.500 
12.000  1.000 
10.000  44.000  54.000  833  3.667  4.500 
4.500 
13.000  1.000 
10.000  48.500  58.500  769  3.731  4.500 
4.500 
14.000  1.000  10.000  53.000  63.000  714  3.786  4.500  4.500 
15.000  1.000  10.000  57.500  67.500  666  3.834  4.500  4.500 
16.000  1.000  10.000  62.000  72.000  625  3.875  4.500  4.500 
17.000  1.000 
10.000  66.500  76.500  588  3.912  4.500  4.500 
18.000  1.000 
10.000  71.000  81.000  555  3.945  4.500  4.500 
19.000  1.000  10.000  75.500  85.500  526  3.974  4.500  4.500 
20.000  1.000 
10.000  80.000  90.000  500  4.000  4.500  4.500 
21.000  1.000 EO  88.000  98.000  476  4.190  4.666  8.000 
22.000  ~OOO  10.000  100.000  110.000  454  5.000  5.454  12.000 
.. 
---..  .  _"  •  L ..  _._.  __  .. ''.''  ______  o 
130 I  costi  variabili  possono  essere  assunti  come  una  proporzione 
quasi fissa  del livello del prodotto, e quindi il loro livello  medio 
sarà fisso  o grosso modo costante (nella tabella 9.1  è leggermente 
crescente). 
Esemplifichiamo riferendoci ancora all'impresa editoriale che  ave-
vamo già incontrato nel capitolo precedente:  essa ha un costo di 
redazione, composizione, grafica per il lancio di un nuovo roman-
zo  pari  a  lO  milioni,  che  è  ovviamente  un costo  fisso  (CF).  Il 
costo della carta, della stampa, della copertina e legatura è invece 
un costo variabile, dato che dipende dalle copie stampate e oscilla 
tra le  3.000  e  le  4.000  lire  a  volume  a  seconda  della  tiratura 
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Fig.  9.1  - La  struttura  dei  costi  al  variare  delle  quantità  prodotte.  L'asse 
verticale  di  sinistra  misura  i  valori  dei  costi  medi  (fissi  CFM)  variabili 
CVM  e totali  CTM)  e del  costo  marginale  CMg;  quello  di  destra  il  valore 













somma del costo fisso  e del cos.to variabile per la  quantità prodot-
ta e è  rappresentato in figura  9.1  nella  scala  di  destra.  Il costo 
totale  medio  (CTM)  si  ottiene  dividendo il costo  totale  per  le 
quantità  cui  si  riferisce  (oppure  sommando  i  costi  medi  fissi  e 
variabili) ed è di 4.500 lire; è costante per drature che vanno fino 
alle  20.000  copie  (CTM =  CFM + CVM). 
La curva dei  costi  presenta quindi un  tratto  piano  per un'ampia 
gamma  di  quantità  prodotte. 
SCHEDA 
-,  -'--"---"-------", 
I 
I  cosli 
Il  cosio  unilario  o medio  è  definito dividendo il  costo  comples-
sivo  (CT)  per  il  numero  delle  unità  prodotte  q.  Definiamo  in 
questo modo: 
il  costo  totale  medio: 
il  costo  fisso  medio: 
il  costo  variabile  medio: 
CTM  =  CT/q; 
CFM  =  CF/q; 
CVM  =  CV/q. 
Il  costo  marginale  è  definito  come  il  cd sto  totale  che  si  deve 
sostenere  in  più  (o  costo  addizionale)  per  una  variazione  uni-
taria del  prodotto. In  altre parole. il costo in  più  per un  prodot, 
to  in  più  o  il  costo  ".al  margine"  •.  come  dicono gli  economisti 
intendendo appunto riferirsi  al  costo  relativo all'ultima dose dei 
prodotto.  È  da  quest'ultima locuzione  che  deriva la  denomina-
zione  di  "costo  marginale"  che  troveremo  in  seguito.  In  de-
finitiva: 
CMg  =  ACT  / Aq  con  Aq =  1  (la  variazione  della  quantità  'è 
unitaria) 
La  variazione  del  costo  totale  per  definizione  coincide  con  la 
variazione  dei  costi  variabili  (I  costi  fissi,  infatti,  non  variano 
al  variare  della quantità prodotta). 
Nella t.abella  9.1  il  60sto marginale può  essere calcolato a par-
tire dalla  colonna 4  o  dalla 5,  indifferentemente. 
Ogniqualvolta ii costo totale varia proporzionalmente al  prodot· 
to (vedi figura 9.1)  il  costo totale medio è  costante e  eguale  al 
costo  marginale:  lo  si  verifichi  costruendo  un  esempio numerico 
simile  a  quello  proposto  nella  tabella  9.1. 
9.2  LA  STRUTTURA  DELLA  DOMANDA 
La curva della domanda indica, come ben sappiamo, la quantità di 
beni che il consumatore è disposto ad acquistare ad ogni possibile 
prezzo; dato il reddito disponibile e il prezzo  degli  altri beni. Vi 
sono  vari  tipi  di  domanda: 
- la curva di domanda del consumatore singolo, che espri-
me  la  quantità  da  lui  domandata  a  ciascun  prezzo; 
132 - la curva di domanda relativa alla produzione dell'impresa 
o curva del ricavo medio, che esprifne la  quantità domandata dai 
consumatori  alla  specifica  impresa  a  ciascun  prezzo; 
- la curva di domanda relativa all'intero settore industriale, 
che indica la  quantità di  prodotti di  quel settore domandata dai 
consumatori  ad  ogni  scaglione  di  prezzo. 
In questo contesto è importante la curva di domanda per l'il)1pre-
sa  o la curva del ricavo medio.  La  curva  della  domanda  vista dal 
lato  dell'impresa  esprime  la  relazione  tra  la  quantità  venduta 
dall'impresa  a ciascun  prezzo  (indicata  sull'asse  orizzontale)  e il 
prezzo  di  vendita  o  ricavo  medio  (in  verticale). 
Ritorniamo al  nostro esempio  tratto dall'editoria:  quando si fissa 
i!  prezzo  di  un  libro  ~n 6.000  lire,  significa  che  il  primo  dei 
volumi  ha  un  prezzo  di  6.000  lire,  eguale  al  prezzo  di  ciascuno 
degli  altri  4.999. 
Ma quanti libri si venderanno effettivamente a 6.000 lire?  3.500, 
come  si  vede  nella  figura  9.2  (riprodotta  a  pagina  seguente). 
Il prezzo  è  indicato  sull'  asse  verticale  e  indica  anche  il ricavo 
medio  per unità venduta.  Infatti le quantità si  riferiscono  ad  un 
unico  prodotto  e  i!  prezzo  che  si  legge  in  ordinata  si  applica  a 
tutte  le  quantità  vendute.  Si  parla  quindi  anche  di  curva  del 
ricavo  medio  (RM)  proprio  sottolineando  che  il  ricavo  medio 
della  vendita,  fissata  la  quantità venduta,  è uniforme  e coincide 
con  il prezzo. 
La  quantità  domandata  per  l'impresa  si  riduce  al  crescere  del 
prezzo di vendita;  la curva che  esprime la relazione della doman-
da è dunque decrescente.  Nel  mercato  oligopolistico  in  cui  ope-
riamo  esiste una certa concorrenza  tra i  produttori:  se  la  nostra 
impresa  pretendesse  di  vendere  la  propria  merce  ad  un  prezzo 
troppo alto vedrebbe ineluttabi!mente ridursi la  propria quota di 
mercato  a  tutto  vantaggio  della  concorrenza  che  offre  prodotti 
simili  a prezzo  inferiore,  mentre  se  vendesse  a prezzo  basso  po-
trebbe  presumibilmente  vendere  di  più,  anche  se  non  sarebbe 
facile  erodere la quota di mercato detenuta dai concorrenti. Alcu-
ni  di  loro,  particolarmente  agguerriti,  potrebbero  infatti  intra-
prendere a loro volta una politica di prezzi bassi e vanificare così, 
almeno  in  parte,  gli  sforzi  iniziali. 
La  "reattività" della domanda a variazioni di prezzo  dell'impresa 
è  misurata  dall'elasticità  della  curva  della  domanda  dell'impresa 
(si  ricordi  l~  precedente  scheda  a  p.  97). 
Il ricavo  totale (RT) è ottenuto moltiplicando il  prezzo di vendi-
ta  per  la  quantità  venduta.  Si  legge  nella  figura  9.2  (scala  di 
destra)  e  nella  tabella  9.2. 
La  sua  caratteristica  forma  concava  (verso  il basso)  esprime  la 
considerazione che per aumentare la quantità venduta, ad esempio 
accrescere la tiratura del nostro romanzo da 5.000 a 7.000 unità, 
~ovremmo programmare  una  edizione  più economica,  che  potrà 
essere venduta soltanto ad un prezzo inferiore, con il guadagno di 
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Fig.  9.2  .  Andamento dei  ricavi  e  della  domanda  al  variare  della  quantità 
prodotta.  SuWasse  verticale  a (sInistra,  il  ricavo  medio RM,  marginale  RMg 
e il prezzo; suWasse  di destra il1Ìcavo totale RT. 
una piccola  quota addizionale  di  mercato.  Il nuovo 'prezzo  potrà 
dunque essere di  4.000  lire  la  copia,  con  un ricavo  superiore  al 
precedente,  ma  non  superiore  in  modo  proporzionale. 
La  tabella 9.2 chiarisce bene questo punto. Il ricavo  totale prima 
I  aumenta, poi finisce  col  ridursi,  quando il calo  del  prezzo  non è 
compensato da un  "sufficiente"  aumento  della  quantità venduta. 




















E TOTALI,  AL VARIARE  DELLA  PRODUZIONE 
E  DEL  PREZZO 





della  di  vendita  totale  marginale 
produzione  o  ricavo  (: 1.000)  (: 1.000) 
medio  I 
A(4) 
(: 1.000)  (5)=-
(2)  (3) 
I 
(4)=(1)X(3)  (2) 
8.000  O 
1.000  7.429 
7.429  7.429 
1.000  6.285 
6.857  13.714 
5.141  1.000 
6.285  18.855 
1.000  4.001 
5.714  22.856 
I 
1.000  2.859 
5.143  25.715 
1.000  1.716 
4.571  27.426 
1.000  574 
4.000  28.000 
1.000  - 576 
3.428  27.424 
1.000  - 1.711 
2.857  25.713 
1.000  - 2.853 
2.286  22.860 
1.000  - 4.006 
1.714  18.854 
1.000  - 5.150 
1.142  13.704 
1.000  - 6.281 
571  7.423 
1.000  - 7.423 
O  O 
Il ricavo marginale, che  non è altro  che. la  variazione del ricavo 
totale, è prima positivo, quando il ricavo  totale cresce,  poi nega-
tivo,  quando il ricavo totale si  riduce (figura  9.2).  Dalla  tabella 
9.2 e dalla figura  9.2  si  vede  anche che quando il ricavo  totale è 
massimo il ricavo marginale è zero:  infatti per la quantità vendu- . 
ta  Q  la  vàriazione  del  ricavo  totale  è  nulla. 
Come  si  vede nella figura  9.2, quando la  domanda è una retta il 
ricavo marginale è rettilineo e si annulla in corrispondenza di una 
quantità che  è la  metà della  quantità per  la  quale  si  annulla  la 
domanda  (o  il  ricavo  medio):  graficamente  vediamo  che  è 
OQ  1/20A. 
9.3  L'ANALISI  MARGINALE 
Gli economisti hanno  tradizionalmente applicato  allo  studio del-
la determinazione della quantità prodotta e del prezzo di vendita 
un particolare schema teorico, che va sotto il nome di analisi mar-
ginale.  Si  tratta di una procedura che può essere adoperata in si-
tuazjnni svariate, riconducibili però ad  un problema di calcolo del 
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massimo 
Il profitto  ... 
L'analisi marginale prende in considerazione il caso di un'impresa 
tendente  alla  massimizzazione  dei  profitti, definiti  come  la  diffe-
renza tra i ricavi e i costi. Essa assume che l'impresa produca un 
solo  prodotto e che conosca  i  costi  e i  ricavi  relativi  a possibili 
mutamenti  della  produzione:  le  siano  note,  in  altre  parole,  le 
funzioni  di  domanda  di  impresa  e  di  costo.  Tale  modello,  pur 
semplificando notevolmente la  realtà, è in grado di fornire alcune 
norme di comportamento che  è  comunque opportuno conoscere. 
Non è possibile dare qui una dimostrazione formalmente comple-
ta  delle  tesi  della teoria marginale:  il "principio"  marginale  co-
munque si  fonda  su  alcune  regole  facilmente  intuibili.  Definiti  i 
costi marginali e i ricavi marginali, la  teoria afferma che l'impresa 
consegue il massimo profitto quando il costo marginale è èguale al 
ricavo  marginale;  ogni  altro  livello  di  produzione  risulta  meno 
redditizio (per un inquadramento generale si riveda il capitolo 3). 
Tabella  9.3  - ANDAMENTO  DEI  PROFITTI  MARGINALI,  COSTI  MARGINALI  E RICAVI 
MARGINALI  AL VARIARE  DELLA PRODUZIONE  E DEL  PREZZO 
-
Produzione  Variazione  Ricavo  Costo  Variazione  Profitto 
totale  della  marginale.  marginale  del  profitto  totale = 
produzione  o  variazione  o  variazione  (:1.000)  RT- eT 
del  ricavo  del  costo  (: 1.000) 
(:1.000)  totale 
I 
(: 1.000) 
(1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6) 
1.000  I 
1.000  7.420 
I 
2.000  714 
1.000  6.285  500  + 5.785 
3.000  5.355 
1.000  5.141  4.500  +  641 
4.000  4.856 
1.000  4.001  4.500  - 499 
5.000  3.215 





6.000  426 
1.0qo  1.716  4.500  - 2.784 
7.000  - 3.500 
1.000'  574  4.500  . - 3.926 
8.000  - 8.576 
Fonte:  tabelle  9.1  e 9.2. 
000 ovvero la 
quantità per 
la quale 
RMg =  CMg 
La  tabella  9.3  illustra  bene  questa  affermazione:  in  essa  sono 
rappresentati i valori del ricavo marginale (RMg), del costo margi-
. naIe,  le  variazioni del profitto e il  profitto  totale:  si  vede  che il 
profitto  totale  è  massimo  quando  la  sua  variazione  è  nulla  e  il 
ricavo marginale è eguale al costo marginale.  Allo  stesso  modo  si 
lagiona seguendo le figure  9.3  e  9.4:  esse  rappresentano le  fun-
zioni  del  ricavo  marginale  (RMg),  del  ricavo  medio  (RM),  del 
costo  marginale (CMg)  e  del  costo  medio  (CM).  L'area indicata 
con  segni  positivi  indica  che  aumentando  la  produzione  l'unità 
prodotta  in  più  conseguirà  un  ricavo  addizionale  superiore  al 
costo relativo (il costo addizionale), e quindi consentirà all'impre-
sa un aumento dei profitti. Non sarà conveniente spingersi oltre la 
quantità indicata nelle figure  9.3 e 9.4 con la lettera Q, dato che 
" 
136 \ 
alla sua destra un aumento di produzione potrà avvenire solo  con 
un costo addizionale superiore al  ricavo addizionale, e quindi con 




D  + ...  B 
6.000 ++". 
+++"'  ...  ++++ 
4.000 
2.000 
o  2.000'0  quantità 
Fig.  93 - Ricavo  marginale  RMg,  ricavo  medio  (= domanda)  DD)  costo 
marginale  CMg  e  costo  medio CTM  in  relazione  alla  quantità  prodotta.  Il 
segmento BE  indica il profitto medio,  definito come la  differenza tra ricavo 
medio  e costo  medio.  Varea  a segni  positivi  indica  le  variazioni  positive 
di profitto (misurate dalla  differenza tra RMg  e CMg)  che si  ottengono pas-
sando  da  una  produzione  da  zero  a  Q  e-l'area  a  segni  negativi  le  varia-
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Fig.  9.4  Questa  figura  ripropone  la  precedente,  considerando  però  che 
la  domanda  sia  rigida.  Ne  risultano  accentuate  le  aree  di  variazione  dei 
profitti)  sia  positive  che  negative)  e  quindi  la  mobilità  del  prezzo  risulta 
ridotta.  Ogni  errore  si  paga  duramente.' 
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Dalla tabella 9.3  si  può dedurre che la quantità che  rende massi-
mo  il profitto è di 3.500 unità. Stabilita in questo modo la  quan-
tità  prodotta,  si  fisserà  il  prezzo  di  vendita.  Esso  potrà  essere 
tanto maggiore quanto inferiore è la  "reazione"  dei concorrenti e 
quindi tanto più rigida (tanto più inclinata negativamente o meno 
elastica) è la curva di domanda per l'impresa, come in figura  9.4. 
Il profitto unitario o medio conseguito producendo la quantità Q 
è  dato  dalla  differenza  tra  ricavo  medio  e  costo  medio, 
QB - QE =  BE nella  figura  9.5.  Il profitto  totale  è  ottenuto 
moltiplicando  il  profitto  medio  per  la  quantità  prodotta;  nel 
grafico  è  rappresentato  dall'area  del  rettangolo  AEBC. 
prezzo, 
costo 
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Fig.  9.5  - Il  profitto  unitario  BE  è  definito  dalla  differenza  tra  prezzo 
(ricavo  medio) e costo  medio.  Il  profitto  totale è ottenuto  moltiplicando il 
profitto  unitario  per  la  quantità  prodotta  OQ  (= AE)  ed è rappresentato 
dall'  area  chiara  AEBC. 
L'analisi marginale ci ha condotto a tralasciare del tutto lo  studio 
dei costi fissi per la determinazione della quantità e del prezzo più 
conv.>:nienti.  Ed è giusto sia così!  Una volta costruito l'impianto, 
felice  o infelice che sia stata tale decisione, l'impresa ha di fronte 
il problema di usarlo al meglio (rendere massimo il profitto o mini-
ma  la  perdita) e  con  questo  obietti\èo  determina il prezzo  e la 
quantità sulla base esclusiva dei costi marginali e dei ricavi  mar-
ginali. 
Gli economisti sottolineano la  necessità di ragionare sulla base dei 
soli  costi  e  ricavi  addizionali  o  marginali,  ricordando  il  vecchio 
proverbio  "l'acqua passata  non  macina  più" . Trascuriamo quindi 
tutti gli  avvenimenti, positivi o negativi che siano, che si  presen-
terebbero comunque, sia  che  si  prenda la  decisione  di  aumentare 
o di diminuire la  produzione,  e facciamo  un  calcolo  rigoroso dei 
soli  ricavi  e  costi 'marginali,  proprio  perché  solo  operando  così 
possiamo  massimizzare  la  profìttabilità  del  nostro  impianto. 
L'analisi marginale  non contraddice l'affermazione, di grande im-
portanza,  che  i  prezzi  dei  prodotti  industriali  sono  fissati  allo 
stabilimento e che la domanda da parte del consumatore, assieme 
all'offerta da parte dei concorrenti, determina la quantità venduta. 
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Fig.  9.6  . Il prezzo di  vendita  muta  quando  la  domanda si  sposta  in  D"D" 
e  t'impresa  raggiunge  la  massima  capacità  produttiva degli "  impianti in  Q'. 
Si noti che  in  Q'  la  curva  dei costi comincia  a crescere  molto rapidamente 
proprio  per  questo  motivo.  . 
da più elevata, la D'D' che rivediamo nella figura 9.6:  assumendo. 
come  caso  generale  quello  dei  costi medi  costanti,  il  prezzo  non 
muta (o  muta di poco)  al crescere della domanda, ma  aumentano 
le  quantit:à  vendute. 
Il prezzo  potrebbe mutare per cambiamenti imprevisti e di  larga 
misura della domanda, tali da superare la capacità produttiva del-
l'impresa,  come  è  indicato  dalla  curva  di  domanda  D"D";  è 
ragionevole  infatti  pensare  che,  in  linea  generale,  i  costi  siano 
costanti,  ma  possano  crescere  quando  si  supera  un certo  livello, 
come  succede ad esempio  quando  si  devono  mettere in funzione 
macchinari vecchi e scarsamente efficienti, prima tenuti da parte, e 
ricorrere ad assunzioni di lavoratori non qualificati o non esperti 
del processo di lavorazione, Si  tratta comunque di casi abbastanza 
poco usuali,  e non della  generalità delle  condizioni  nelle  quali  si 
svolge  il processo  di  produzione  industriale, 
9.4  LA  STABILITA  DEI  PREZZI  IN  OLIGOPOUO 
In un mercato con pochi concorrenti, l'interdipendenza delle deci-
sioni riveste grande importanza, e poiché  ogni  produttore è con-
scio  dei  disastrosi  effetti  che  una  tiduzione  dei  propri  prezzi 
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e ciò fa sì che 
i prezzi si 
mantengano 
stabili a lungo 
provoca  sui  prezzi  dei  concorrenti,  la  politica  di  fissazione  dei 
prezzi  diventa  un  complesso  problema  di  strategia.  Come  nel 
gioco  degli  scacchi la misurazione delle intenzioni dell'  avversario 
non  è  una  scienza  esatta,  così  i  problemi  oligopolistici  possono 
diventare  molto complicati:  alcuni  di essi  possono essere  forma-
lizzati  in modo  sufficiente  da  fornire  delle  soluzioni  nell'  ambito 
della teoria delle decisioni.  Possiamo comunque dare dei principi 
generali  sulla  fissazione  dei  prezzi  in  regime  di  oligopolio. 
1.  Quando un'impresa riduce il  prezzo  è  conveniente per i 
concorrenti uniformarsi alla diminuzione, in modo da contenere la 
perdita  delle  quote  di  mercato. 
2.  La conoscenza del fatto che una riduzione del prezzo sarà 
prontamente imitata dalle altre imprese (il precedente punto 1) fa 
sì  che una  politica  di contrazione dei  prezzi  non venga  general-
mente  intrapresa. 
3.  Le  riduzioni  dei  prezzi,  una  volta  realizzate,  non  sono 
prontamente  reversibili. 
4.  Un  aumento  dei  prezzi  da  parte  di  una  sola  impresa 
conduce a forti perdite nelle quote di mercato che vanno a favore 
dei  concorrenti. 
5.  Molte  imprese  ritengono  che  in  tale  situazione  la  loro 
curva di domanda sia  rigida  rispetto alle  riduzioni dei  prezzi,  ma 
elastica  rispetto agli  aumenti;  la domanda  "si spezza",  come  ve-
dremo  tra  poco.  ' 
6.  Gli oligopolisti non adottano come strumento competiti-
vo  la  variahilità  dei  prezzi.  Essi  utilizzano  altri  metodi,  come 
pratiche  di  differenziazione  del  prodotto,  forme  di  pubblicità, 
premi,  accordi  con  i  concorrenti  ed  altre  politiche  promozionali 
!  che  non  toccano  direttamente  i  listini. 
L'analisi  marginale ha  sempre  trovato grosse  difficoltà  nell'inter-
pretare in  modo compiuto il problel)1a  dell'equilibrio nei  mercati 
oligopolistici. Alcuni teorici, tenendo conto della tendenziale rigi-
dità dei  prezzi che caratterizza 'questa struttura, hanno riformula-
to  il  problema  dell'equilibrio  spezzando  la  domanda  in  due 
tronconi.  La  parte  che  corrisponde  a  prezzi  superiori,  elastica, 
indica che se  la  singola impresa alza il prezzo perde una conside-
revole quota di mercato:  i concorrenti ne traggono vantaggio, non 
alzano il prezzo, e guadagnano posizioni. La parte che corrisponde 
a prezzi inferiori,  rigida, mostra invece che una politica di  ridu-
zione nel prezzo non darà grosse contropartite in termini di quan-
tità venduta, dato che i concorrenti vi si adegueranno rapidamen-
te  nel  timore  di  vedere  erosa  la  propria posizione  nel  mercato. 
Il grafico  9.7 illustra tale situazione di "stabilità". Il lettore può 
facilmente  vedere  come  in  corrispondenza  della  quantità  Q  la 
curva  dei  ricavi  marginali  muti  rapidamente  e  presenti  una  di-
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Fig.  9.7  - Ricavo  marginale  R1v1g,  ricavo  medio DD e costo  medio  CTM  in 
funzione  della  quantità  prodotta.  Lei  curva  di  domanda  è  ((spezzata",  e ciò 
spiega  come  una  variazione  nei costi  non  determini  un  mutamento apprez-
zabile  nella  quantità  prodotta  dall'impresa  né  nel  prezzo  di  vendita. 
repentino in Q) e come  spostamenti nellivello del costo margina-
le e medio  non conducano a mutamenti nella  quantità che  rende 
massimo  il  profitto. 
Interpretiamo la  curva "spezzata" come  la risultante di due curve di 
domanda,  una  più  reattiva  dell'altra. 
-"Tracciamo  i  ricavi  marginali  delle  due  funzioni  di  domanda  per 
l'impresa come  indicato  a pagina  135, in modo  che  il loro valore sia 
nullo  ad  una  quantità che è  la  metà  della  quantità massima  doman-
data. Consideriamo ovviamente la  funzione del  ricavo  marginale della 
"domanda spezzata"  come  la  funzione  risultante dalle  due  rette dei 
ricavi ,riferite  alle  quantità  alla  sinistra  della  quantità  Q  e  alla  sua 
destra  rispettivamente:  essa  risulterà  spezzata  in  corrispondenza  alla 
quantità  Q. 
9.5  IL COSTO  PIENO COME  CRITERIO 
PER  LA  FISSAZIONE  DEI  PREZZI 
Alcuni studi, a partire da quello pre-bellico condotto da un grup-
po di economisti di Oxford fino  a studi recenti, hanno dimostrato 
che  le imprese fissano  comunemente i loro  prezzi  aggiungendo  ai 
costi una  percentuale di  profitto. Le imprese cioè,  nel preparare i 
loro listini, calcolano un prezzo (P) che copra i costi medi variabi-
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costi un certo 
margine di 
profitto ... 
•.. e che variano 
il prezzo al variare 
dei costi variabili 
li  (CVM) e i costi medi fissi  (CFM)  aumentati di un certo margi-
ne  di  prontto  (PRM): 
p = CVM + CFM + PRM  (1) 
Nel momento in cui  introduce un nuovo  prodotto, !'impresa cal-
cola le  tre componenti del costo e su  questa base stabilisce, come 
loro  somma, il livello  del prezzo.  Sucçessivamente l'impresa sarà 
costretta  a  variare  il prezzo  di  vendita,  perché  col  passare  del 
tempo i salari, le materie prime e l'energia cambieranno di valore, 
e ciò può accadere abbastanza di frequente. In questi casi l'impre-
sa  ha  convenienza  a  stabilire  un  nuovo  prezzo  che  copra  gli 
aumenti dei costi' variabili, applicando una formula molto sempli-
ce,  che  si  ottiene  daUa  relazione  (1)  nel  modo  seguente: 
P  CFM  PRM 
1 +  +  (2) 
CVM  CVM  CVM 
CFM  PRM 
p = CVM  (1  + --+ -- (3) 
CVM  CVM 
Chiamiamo  margine  di  prolìtto  lordo o  mark-up  (q)  il rapporto 
tra i costi unitari nssi più il prontto unitario netto e i èosti medi 
variabili: 
CFM + PRM 
CVM 
=q 
Una volta  stabilito  il valore  del  margine  di profitto  lordo  q  al 
momento  in cui  l'impresa fissa  per la  prima  volta il prezzo  del 
prodotto, le variazioni dei  prezzi necessarie a coprire i successivi 
aumenti dei costi variabili vengono calcolate applicando la formu-
la  (4),  ottenuta  dalla  (3): 
p  =  CVM(1 + q)  (4) 
La (4), o formula  del costo pierlo,  è molto importante:  è la  rela-
zione che illustra il meccanismo di trasferimento degli aumenti di 
costo  sui  prezzi. 
Il cosfo pieno offre un criterio che permette ai dirigenti industria-
H di trovare  rapidamente il nuovo prezzo  di equilibrio, in  corri-
spondenza  di  mutamenti  nei  costi  variabili,  che  sono  assai  fre-
quenti:  la  produttività, cioè  la  capacità  dell'impresa di  produrre 
una  certa  quantità  di  merce,  cresce  quasi  continuamente  ad  un 
tasso più o meno elevato, grazie a piccoli cambiamenti tecnologici 
od  organizzativi,  e  variano  di frequente  sia  i  salari  che  i  prezzi 
delle  materie  prime.  Se  i  dirigenti non  avessero  un  criterio sem-
142 plice  e di  rapida  applicazione  per adeguare  i  listini,  l'impresa  si 
troverebbe  continuamente in una  situazione di caos:  non si  pos-
sono infatti seguire le  regole dell'analisi marginale che,. proprio a 
causa della sua complessità, non è proponibile come criterio prati-
co,  per  decisioni  immediate. 
La  teoria del costo pieno afferma che il prezzo deve essere variato 
al mutare dei costi variabili, calcolando  su  di  essi  un margine  di 
profitto proporzionale lordo. È  quindi una norma di facile  appli-
cazione  e  tende  a  riproporre  la  precedente  situazione  di  equili-
brio, ossia  una  situazione accettabile per tutte le  imprese.  Come 
tutte  le  cose  semplici  rischia  tuttavia  di  essere  un  po'  troppo 
grezza  e sembra che  in talnni casi  finisca  col  semplificare  eccessi-
vamente  il  comportamento  dell'azienda. 
9.6  ALCUNE VARIAZIONI DEI COSTI NON SI  POSSONO 
SCARICARE  SUI  PREZZI 
Non tutte le variazioni dei costi variabili possono essere  scaricate 
(o  è conveniente scaricarle)  sui  prezzi.  Supponiamo  aumentino  i 
salari a seguito di un nuovo contratto di lavoro nel  settore dove 
opera la nostra impresa e assumiamo,  ciò  che è ragionevole  fare, 
che il salario rappresenti un costo variabile. In tale ipotesi il costo 
dellav.oro muta -per tutte le imprese del settore (che fronteggiano 
lo  stesso contratto di lavoro) grosso modo  in maniera simultanea 
ed è facile pensare che, trovandosi tutte le imprese di quel merca-
to sottoposte ad una medesima pressione, siano indotte a cambia-
re i prezzi  di vendita trasferendo  tale  aumento  sui  consumatori. 
Se  fosse  in vigore  un metodo  di  fissazione  dei  prezzi  basato  sul 
criterio  del costO  pieno,  qualsiasi  aumento  dei  costi  si  dovrebbe 
tradurre in un aumento dei prezzi.  Notiamo  tuttavia (tabella 9.4) 









costi sui listini 
dei prezzi 
di vendita 
Salario  Variazione !  Altri  I  Profitto  Prezzo  Variazione  Variazione  Rapporto 
%  salario  costi  al  20°/0  su  prezzo  °/0  prezzo  capitale/ 
(1) + (3)  lavoro 
i  (3)  : (1) 
(1)  (2)  (3)  I 
(4)  (5)  (6)  (7)  (8) 
Impresa  A:  produzione  tessuti 
1.000  I  2.000  600  3.600  2,0 
I 
10  ,  120  3,3 
1.190  2.000  620  3.720  1,8 
9  120  3,2 
1.200  2.000  640  3.840  1,7 
Impresa  B:  produzione  maglieria 
1.000  I  I  1.000  I  400  2.400  1,0 
10  120  5,0 
1.100 
I 
~  420 
2.520  0,9 
9  120  4.8 
1.200  J_1.000  ~~O  2.640  0.8 
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di un settore ... 
... e quando non 
vi è una vivace 
concorrenza 
estera 
mento  dei  prezzi  nella  stessa  proporzione  per  tutte le  imprese: 
dipende infatti dal diverso rapporto tra il capitale e il lavoro nelle 
diverse  unità.  Nella  tabella si  può vedere .come  un aumento  del 
salario  del  10% e  un saggio  del  profitto  sul  valore  del  capitale 
costante dia  luogo  a un aumenio  del  prezzo  del  3% (circa)  nel-
l'industria  cbe  ha  un  basso  rapporto  lavoro/capitale  e  del  5% 
(circa)  nell'industria dove  si  occupa  proporzionalmente  più lavo-
ro.  Ovviamente  se  l'aumento  dei  salari  è  generalizzato  a  tutta 
l'economia,  aumenteranno  tutti  i  prezzi,  compresi  quelli  delle 
materie  prime,  delle  macchine,  dell'energia  e  l'effetto  sui  prezzi 
tenderà  ad  essere  del  10%, con  un  trasferimento  totale. 
La  tabella  9.5  indica  invece  la  situazione  iq cui  vi  è una  vivace 
concorrenza estera per il nostro prodotto: le imprese devono quin-
di evitare di aumentare i prezzi al di sopra di quelli praticati dalle 
imprese estere, per non correre il rischio  di  vedere  aumentare  le 
importazioni e perdere quote di mercato. Nell'esempio si  è assun-
to che il prezzo praticato dalle  imprese estere fosse  di  3.700 lire 
per unità venduta e ciò  ha fissato  il  tetto all'aumento dei  prezzi 
della  nostra impresa:  non  potendo  rivedere  al  rialzo  i  listini,  il 
profitto  si  contrae. 
Tabella 9.5. 
- !  ,---
I  I  ' 
Salario  Variazione  Altri  Prezzo  I Variazione  Profitto I Saggio  % 
%  del  costi  del  prezzo  '  de!  profitto 
salario  I  su  (1) + (3) 
(1)  (2)  (3)  (4)  (5)  (6)  (7) 
1.000  I  2.000  3.600  600  20 
10  100 
1.100  2.000  3.700  600  I 
19 
9  O 
1.200  2.000  3.700  500  16 
8  O 
1.300  2.000  3.700  400  12  , 
Ancora, le variazioni dei costi non si potranno trasferire sui prezzi 
ogni  qual  volta  l'aumento  dei  costi  è  specifico  di  una  o  poche 
imprese.  Riprendiamo  ad  esempio  il  caso  della  nostra  impresa 
editoriale  e  assumiamo  che  essa  usi  dei  sistemi  di  distribuzione 
antiquati,  il  cui  costo  subisce  forti  aumenti:  tali  aumenti  non 
potranno  essere  rovesciati  sui  prezzi  proprio  perché  non  hanno 
colpito allo stesso modo le imprese concorrenti, e quindi l'aumen-
to  dei  prezzi 'non  è  generalizzato  a  tutto  il  settore  editoriale  e 
condurrebbe ad  una contrazione  nella quota di mercato per l'im-
presa  che  lo  applica,  a 'vantaggio  dei  suoi  rivali. 
Ancora, riprendendo il,caso di  un aumento dei salari, può accade-
re  che,  in  un'economia  aperta  alla  concorrenza  internazionale, 
l'aumento dei costi del lavoro non possa facilmente  tradursi in un 
aumento dei  prezzi,  a causa dell'ostacolo posto dalla  concorrenza 
estera quando negli  altri  paesi  i prezzi  sono stazionari o crescono 
moderatamente  e  le  merci  sono  tra  loro  concorrenziali. 
144 Non  è  questo  il  caso  dei  libri,  che  all'estero  sono  scritti  in  lingua 
straniera  e  quindi  non  fanno  conCOrrenza  diretta  ai  prodotti  naziona-
li;  ma  la  concorrenza  estera  può ben essere  vivace  nel  mercato  delle 
automobili  e  di  molti altri  prodotti  industriali.  Diremo  anzi  che  essa 
costituisce  la  norma  in  sistemi  economici  COme  quello  italiano,  carat-
terizzati  da  una  elevata  quota  di  importazioni  e  di  esportazioni  di 
merci. 
Inoltre  non  sempre  le  imprese  trovano  conveniente  trasferire 
l'aumento  dei  costi  sui  prezzi  nel  timore  di  frenare  l'aumento 
della domanda e per evitare che nuove imprese si  inseriscano nel 
mercato:  in questi casi l'aumento dei costi non potrà dar luogo  a 
crescita dei prezzi, ma si  ripercuoterà inevitabilmente in  una con-
trazione  dei  profitti.  I 
Le  stesse  cautele  valgono  nel  caso  opposto.  Se  i  costi  variabili 
diminuiscono, ad esempio a causa di un aumento della produttivi-
tà più rapido di quello dei salari reali e i prezzi internazionali non 
si contraggono, non vi  sarà uno stimolo a ridurre i prezzi di ven-
dita a causa dèlla mancanza della pressione concorrenziale. Ugual-
mente  quando  l'aumento  della  produttività,  causato  da  innova-
zioni  tecniche  specifiche  di una particolare impresa,  è interno ad 
un'azienda,  il  prezzo  non  scende,  ma  aumentano  i  profitti 
di  quell'impresa. 
Tutto sommato, quindi, la  regola  del costo pieno offre  uno  stru-
mento semplice" anche se  piuttosto grossolano, per prendere delle 
decisioni su  come variare i prezzi quando variano i costi.  Indagi-
ni'di economia applicata svolte presso le aziende hanno consentito 
di  affermare  che  esso  è  molto  usato  nella  pratica  aziendale. 
Il criterio di fissazione dei prezzi in base al  costo pieno ci fornisce 
ùna interessante lezione:  possiamo infatti concludere che, in gene-
rale, le variazioni di prezzo dipendono dalle variazioni dei costi va-
riabili  e  i  mutamenti della  domanda  comportano  corrispondenti 
mutamenti nella quantità offerta senza cambiamenti nei prezzi  di 
vendita. Una conferma alla analisi svolta, secondo altri strumenti, 
nei  paragrafi  precedenti! 
SCHEDA ______  _ 
Il  salario  reale  e  i  cosli  di  impres~  -l 
L'economista definisce  il  salario nominale come  la  remunerazio- , 
ne,  espressa  in  moneta,  di  una  particolare  unità  di  lavoro;  ge-
neralmente  è  il  salario  mensile.  . 
Il  salario  reaie  è  definito  come  il  salario  nominale  diviso  per 
l'indice  dei  prezzi  al  consumo  per  le  famiglie  di  operai  e  im-
piegati  e  consente  di  misurare il  potere di  acquisto del  lavora-
tore  avendo eliminato l'influenza dell'aumento dei  prezzi.  Come 
abbiamo già visto  nel  capitolo  5,  il  salario  reale  è  definito  con 
riferimento  alla  base,  o  anno  base,  dell'indice. 
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SI  possono  considerare  inoltre  le  retribuzioni  minime  contrat-
tuali,  fissate  di  norma  dai  contratti  collettivi  di  lavoro  e  dai 
contratti aziendali, e le retribuzioni di fatto o guadagni che com-
prendono  tutti  gli  emolumenti  effettivamente  corrisposti  nel 
periodo,  compresi  gli  assegni  familiari,  le  lntegrazlonl  salariali 
e  i  premi  di carattere continuativo,  le  remunerazioni  per i  gior-
ni  non  lavorati,  le gratifiche e via dicendo. 
Il  cosio  del  lavoro  è  calcolato  sulla  retribuzione  minima  con-
trattuale e  comprende lo stipendio base,  le indennità di  contin-
genza,  altre indennità, teflendo anche conto delle ritenute a ca-
rico  del  datore  di  lavoro  (INPS,  INAM,  GESCAL)  e  delle  rite-
nute  fiscali. 
L'ISTAT,  con  base  1975,  calcola quattro  indici: 
a.  l'indice  delle  retribuzioni  contrattuali  per  dipendente; 
b.  l'indice della durata  contrattuale  del  lavoro; 
c.  l'indice  delle  retribuzioni  orarie  contrattuali; 
d.  l'indice del  costo  del  lavoro. 
Il  costo  del lavoro  in  termini reali  si  ottiene  ovviamente  defla-
zionando il  costo  del  lavoro  con  un  indice dei  prezzi.  Si  tratte-
rà,  questa volta, dei prezzi  dei prodotti venduti dalle imprese, ad 
esempio  si  userà  l'indice  dei  prezzi  all'ingrosso,  dato  che al-
/'imprenditore  interessa  l'aumento  del costo  in  relazione  all'au-
mento  del  prezzo  cfi  vendita  del  suo  prodotto  e  non  rispetto 
alle  variazioni  subite  dal  costo  della  vita  degli  operai  e  degli 
impiegati.  Ricordiamo' chè  ogni  procedimento  di  deflazione  ri-
chiède un  indice appropriato allo scopo che si  prefigge: in  caso 
contrario  si  possono  fare,  e  si  fanno,  errori  grossolani. 
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L'imprenditore  che  fabbrica  scarpe  e  vede  aumentare  il  prez-
zo  de!  lavoro  per  il  rinnovo  contrattuale  del  settore  calzatu-
riero,  valuterà  tale  aumento  di  costo  in  re!azione  all'andamen-
to  del  prezzo  delle  scarpe:  se  le  scarpe  sono  aumentate  di 
prezio  in  misura  superiore,  i  suoi  profitti  aumenteranno  e,  per 
i  lui,  l'aumento  nominale  dei  salari  non  accrescerà  i  costi  reali, 
cioè  i  costi  valutati  in  termini  di  prezzo  del  prodotto. 
Può  benissimo  succedere  invece  che  allo  stesso  tempo  siano 
aumentati  poco  j  prezzi  dei  prodotti  alimentari  o  della  casa, 
per  cui  il  costo  della  vita  è  rimasto  invariato  e  il  salario  reale 
percepito  dai  lavoratori  è  anch'esso  aumentato. 
Certo  se  gli  aumenti  dei  salari  e  dei  prezzi  sono  generalizzati 
a!!'intero  sistema  economico,  prezzi  dei  prodotti  industriali  e 
costo  della  vita  tenderanno  a  crescere  insieme.  Ma  nbn.'·.·è 
detto che ciò avvenga sempre né  che avvenga  in  modo autoi:Tù:ifi'<:': 
co,  per  cui  è  necessario  fare  attenzione!  ' ,-
Rinviamo  per  alcune  esemplificazioni  numeriche  del  problema 
al  capitolo  26,  che  tratta  dello  sviluppo  economico dell'Italia. I  PREZZI NEL SISTEMA  INDUSTRIALE" 
l.  È ora evidente che l'insistenza sulla subordinazione della gran-
de  impresa  contemporanea  al  mercato  crea  gravi  problemi  all'econo-
mia,  scienza  per altri  versi  rispettabile.  Ma  in  nessun  luogo  le  con-
traddizioni sono così  evidenti, ed i problemi di  illogicità tanto penosi 
come nella  teoria della  determinazione dei l'rezzi che  ne risulta.  E  in 
nessun  altro  caso  la  realtà contribuisce come  in questo alla  chiarezza. 
Il processo  di detetminazione dei  prezzi - quella che  gli  economisti 
hanno chiamato teoria del valore - è stato fino  a tempi recentissimi il 
problema centrale di questa scienza. Per migliaia di studenti refrattari, 
il vago ricordo di alcune curve indicanti l'azione congiunta dell'offerta 
e della domanda nella determinazione dei prezzi è stato per molto tem· 
po l'unico frutto duraturo di un investimento in istruzione economica. 
Vorrei  Ofa  svolgere  con  maggiori  dettagli  delle  considerazioni  intro-
dotte in precedenza. 
Per molto  tempo vi  è stato un pieno consenso sul modo in cui, in un 
mondo ideale, si  determinerebbero i prezzi. Il processo sarebbe del tut· 
to anonimo, Nessuno, individuo o impresa, avrebbe il potere di influÌM 
re a lungo sul mel'cato con la sua presenza o con la sua assenza, Se  pOM 
tesse  fado,  manovrerebbe  i  pl'ezzi  a  suo  vantaggio,  Tale  potere  sarà 
minimo quando tutte le unità sono di modeste dimensioni relativamen~ 
te  al  mel'cato  di cui fanno  parte;  sarà massimo quando vi sono pochi 
venditori  o  compratori  o  uno  solo,  Quest'ultima  condizione,  quella 
dei monopolisti, è al  vertice dell'influenza nefasta. Nella lingua inglese 
solo poche parole - tl'uffa,  appropriazione indebita, sovversione e so-
domia - danno un'idea più immediata di  malvagità. 
Ma nel  mercato caratteristico del  sistema industriale vi  è  solo un  nu~ 
mero ristretto di venditori. Il-mercato automobilistico  americano è  riM 
partito da  quattro imprese e dominato da  tre.  Pure dominati da quat· 
tra imprese sono i  mercati dell'alluminio grezzo, del rame, della  gom~ 
ma,  delle sigarette, del sapone e dei  detersivi, del whisky, dei pesanti 
dispositivi  elettrict dell'acciaio  per strutture, degli  scatolami,  dei  cal-
colatori, dei  mototi per aerei, dello zucchero, dei biscotti, della  ghisa, 
del ferro,  della latta, degli  autocarri  e  di  un'innnità di  altri prodotti. 
Quasi  sempre  si tratta delle  società  per azioni.  Il sistema  industriale 
è  qui, 
Questa condizione di mel'cato trova unanime riconoscimento nella teOM 
ria economica' moderna, Sotto l'etichetta di oligopolio si  assume che nel 
corrispondente processo di determinazione del prezzo siano presenti al· 
cuni poteri del monopolio ed  alcuni vincoli della concorrenza. Una se· 
rie di accorgimenti e convenzioni diverse facilitano la  realizzazione del-
l'obiettivo  proprio  del  monopolista.  Infatti si  può  avere,  sebbene  di 
rado, un accordo clandestino per stabilire un prezzo che sia il più con-
veniente per tutte le  imprese, Oppul'e è una sola di esse - nel setto-
re dell'acciaio  nno a  una decina di anni fa  era la United States  Steel 
Corporation - a nssare il prezzo scegliendo quello che meglio rispon· 
de  alFinteresse  di  ciascun  altro,  presumibilmente  tenendo  particolar-
mente presente il proprio. Le  altre immancabilmente la seguono.  Op-
pure,  sulla  base  di  una  reciproca conoscenza  dei costi e della doman· 
da, ciascuna impresa calcola  e  rende noto un prezzo in funzione  degli 
.'.  Adattato  da  J.K.  GALJ.>RAlTH,  Il  i/UOl'O  S/rJ!o  induslriale,  Einaudi,  Torino,  1968. 
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I  APPROFONDIMENTO I interessi dell'intera industria, mentre le piccole differenze risultanti dai 
listini vengono eliminate successivamente. Dato che ogni variazione del 
prezzo  presenta il rischio  che  gli  altri non  si  adeguera::-tno,  esso  tende 
a rimanete  a lungo  immutato.  .. 
Sebbene la  guerta dei  prezzi sia  esclusa dal comune interesse di cetca-
re di avvicinarsi il più possibile atprezzo e al  profitto di  monopolio e 
sia  in teaItà fonte  di  gravi  rischi  alternativi, ciò  non vuoI  dire affatto 
che la concorrenza sia stata esorcizzata. Essa è insita nel1'istinto dell'im-
prenditore, e lo  spinge  a fare  pubblicità e a distribuire il  suo prodotto 
con un impegno e un'aggressività  persino  maggiori,  per evitare di  do-
ver ridune i prezzi. E per gli stessi motivi egli ricorre a un nuovo mo-
dello, a una nuova confezione e a volte a perfezionamenti del prodotto 
allo  scopo  di allettare la clientela dei  rivali. 
2.  Si  può  ribadire  nùovamente il punto fondamentale.  La  mag-
gior parte della produzione industriale proviene da grandi imprese che 
hanno  un notevole  potere sul  mercato.  Sono  degli  oHgopoH. 
Il  sistema  industriale  reaHzza  con  facilità  il necessario  controllo  dei 
prezzi  come' diretta conseguenza  del  suo  stesso  sviluppo,  Oggi  la pia-
nificazione  industriale  richiede  e  premia le  grandi  dimensioni.  Ciò  si-
gnifica che il mercato di ciascun prodotto vertà ripattito tra un numero 
relativamente  ristretto  di  grandi  imprese.  Ognuna  di  esse  si  compor-
terà tenendo pienamente conto sia delle  proprie che  delle  comuni esi-
genze.  Ognuna dovrà  avere il controllo dei propri prezzi e riconoscerà 
a tutte le  altre la stessa necessità.  Ognuna rinnegherà qualsiasi azione, 
e soprattutto qualsiasi ,sanguinaria guena di prezzi, che possa pregiudi
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care il comune  interesse_ al  controllo dei prezzi stessi.  Questo control-
lo  nop.  è qualcosa  che  debba' essere  pteordinato, né,  esclusi pochi casi 
particolarmente complessi, è molto difficile  da realizzare. 
Noi siamo profondamente condizionati dalla teologia del mercato. Con-
seguentemente, non ci  sembra positivo o normale nulla che  si  discosti 
dalle esigenz.e del mercato. Un  prezzo cbe sia in notevole misura deter-
minato  dal  venditore  non  sembra una  buona cosa,  per cui  è  necessa-
rio un grande sforzo di volontà per convincersi che è del tutto normale 
e  che  svolge  una  funzione  economica.  In effetti  in  tutti i paesi  indu-
striali  avanzati  sono  i  venditori  che  stabiliscono i prezzi,(l)  Nelle  eco-
nomie  non  socialiste  di  nazioni  diverse  dagli  Stati  Uniti  si  riconosce 
questa  semplice  verità  di  solito  con  un  minor  senso  di  imbarazzo  e 
più apettamente.  La formale  determinazione dei prezzi  attraverso  car~ 
telli o altri accordi  a tutela dei  membri dell'industria è all'ordine del 
giorno,  come  pure  l'intenso  scambio  di  informazioni  dirette  tra  im~ 
prese nella  scelta  dei  prezzi. 
(1)  Persino  l'agricoltura  moderna,  pur essendo  al  di  fuori  de!  sistema  industriale,  non  può 
sopportare  agevolmente  radicali  variazioni  dei  pre<:zi  e  tutti i paesi  in  cui  essa  è altamente 
sviluppata  sono  orientati  verso  la  pianificazione  necessaria  ad  introdurre  in  questo  settore 
dei  sistemi  di  (ontrolto  dei  prezzi.  Ciò  è  stato  la  diretta  conseguenza  del  progresso 
tecnologico  e  del  crescentI.':  fabbisogno  di  capitale.  La  stabilità  dei  prezzi  e  la  rela-
tiva  possibilità  di  programmare  hanno  notevolmente  accresciuto  (negli  Stati  Uniti  più 
che  altrove)  l'investimento  in  capit!\li  nuovi  e  in  nuove  tecnologie  da  parte  degli 
agricoltori.  Ne  sono  seguiti  gli  incrementi  di  produttività  degli  ultimi  anni,  notevol-
mente  maggiori  nell'agricoltura  che  nell'industria.  Tuttavia,  dato  l'elevato  numero  degli 
agricoltori,  il  controllo  privato  dei  prezzi,  tipico  del  sistemll  industriale,  non  è  attuabile. 
È  stato  necessario  che  fosse  lo  stato  ad  effettuarlo.  E  l'illusione che  sia  il mercato  a con· 
trollare  l'impresa  è  talmente  radicata  che  questa  regolamentazione  dei  prezzi  - che  non 
si  può  nascondere  - non  viene  ancora  accettata  dagli  economisti,  compresi  quc1U  che 
per  il  resto  elogiano  l'efficienz  ..  del1'af<ricoltura.  Si  ritienc  che  la  fissazione  dei  prezzi. 
determinando  distorsioni  nell'impiego  delle  risorse,  sia  un  fattore  di  inefficienza,  e  non 
si  comprende  che  è  proprio essa  che  rcnde  possibile  il ricorso  a una  tecnologia  avanzata  e 
i  più  elev<1ti  impieghi  di  capitale  {'he  accrescono  notevolmente  la  produttività.  (N.d.A.) 
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prezzi  controIlati.  Negli  ultimi  tempi,  seguendo  il  precedente  esperi-
mento  iugoslavo,  nell'Unione  Sovietica  è stata in  parte accordata  alle 
imprese e aIle  industrie quella elasticità nella determinazione dei prez-
zi  cui il sistema  economico  americano  è giunto  a seguito  di  una  evo
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luzione più  spontanea. Il fatto è stato da molti salutato come un ritor-
no di  quei paesi  al  mercato. Questo è un miraggio.  Esso  non significa 
che  l'impresa  socialista  dipenda  da  prezzi  di  mercato  sui  quali  essa 
non  ha  nessuna influenza.  Significa  solo che  il suo  potere  di  controllo 
può  essere  esercitato,  in  risposta  al  mutamento, in  modo  più  elastico 
facendo  uso  dello  strumento del prezzo. 
3.  L'obiettivo principale  deUa  tecnostruttura è la  difesa  del  mi-
nimo livello di utili che ne assicura l'autonomia e, quindi, la  sopravvi~ 
venza.  Per questo essa deve ridurre al  minimo il rischio del verificarsi 
di q,falunque evento che possa minacciare il necessario livello dei profit-
ti e la  sua  stessa  sopravvivenza.  Tale pericolo  è essenzialmente  costi~ 
tuito da un crollo dei prezzi, la cui possibilità è implicita in un mercato 
non controllato o può nascere dallo scoppio di una guerra di prezzi. La 
tecnostruttura  fa  di  tutto  per  scongiurarlo  e,  con  rare  eccezioni,  vi 
riesce. 
Ciò  è consentito,  in  tutti i  casi  normali, dalla  unanime  reazione  a un 
pericolo  noto  e comune.  Qualunque impresa  di  un'industria  moderna 
con poche unità che facesse  uso dei.  prezzi come  strumento di una  con~ 
correnza aggressiva costringerebbe le  altre a reagire nello steSso  modo. 
Tutte  ne  soffrirebbero.  Conseguertteinente,  per  quanto  accesa  possa 
essere  la  rivalità  tra  le  imprese  o  per quanto  grande  la  cura  con  cui 
vengono  coltivate  le  ostilità e le  antipatie  istituzionali, tale  eventuali~ 
tà è esclusa dai più rigidi canoni di comportamento delle imprese.  L'ef~ 
ficacia  della messa  al  bando di questa lotta esiziale per tutti è un tribu-
to  aUa  socialità della  natura umana. 
Una  volta  fissati,  i  prezzi  industriali  tendono  a  restare  invariati  per 
lunghi periodi di  tempo.  Nessuno  pensa che  i prezzi  dell'acciaio  grez-
zo,  dell'alluminio,  delle  a"tomobili,  dei  macchinari,  dei  prodotti  chi-
. mici  e petroliferi, degli  imbaUaggi  o  di  simili prodotti del  sistema in-
dustriale  siano  sensibili  alle  variazioni  dei  costi  o  della  domanda  che 
determinano invece continue oscillazioni dei prezzi di beni come  i  pro~ 
dotti agricoli minori, i cui produttori sono  ancora soggetti al  controllo 
del mercato. Si può osservare che questa stabilità dei prezzi, di fronte a 
costi  e;  domanda  che  variano,  è  un'ulteriore  dimostrazione  del  fatto 
che  nel  breve' periodo  la  grande  impresa  persegue  obiettivi  diversi 
daUa  massimizzazione del profitto. 
La  stabilità  dei  prezzi  riflette, in parte, l'esigenza della  sicurezza  con~ 
tro  la  concorrenza  sui  prezzi.  Nelle  condizioni  dell'industria  moderna 
è raro che  un venditore abbia un  solo prezzo.  Più spesso  l'impresa ha 
un  listino  estremamente  complicato  per  tutta  la  gamma  di  modelli, 
tipi,  qualità  e  particolarità  della  sua  offerta.  Per molte  imprese  cam-
biare i  prezzi  più  o meno  contemporaneamente, senza  concedere  van~ 
taggi a qualche prodotto delle altre e senza discutere con loro la cosa, è 
un  processo  delicato.  E  vi  è  sempre  la  possibilità  che  si  pensi  che 
un'impresa  stia  tentando  di  acquisire  un  vantaggio  relativo per  qual. 
cuno dei suoi prodotti. Ciò  pottebbe, a sua volta, provocare una dimi-
nuzione  di  prezzo  da  parte  dei  concorrenti,  di  natura  punitiva,  che 
contravverrebbe  quindi  ai  canoni  del  comportamento  imprenditoriale 
col  rischio  di  un  crollo  dell'intero  listino  dei  prezzi.  In tal  modo,  sia 
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la  convenienza  che  la  sicurezza  dei  profitti  consigliano  all'impresa  di 
mantenere invariati i prezzi per periodi di  tempo relativamente lunghi. 
Ma  la  stabilità  dei  prezzi  serve  anche  agli  scopi  della  pianificazione 
industriale.  Essendo  fissi,  essi  sono  prevedibili  per un  considerevole 
periodo. E  dato che i  prezzi di  un'impresa sono  costi per un'altra,  an~ 
che  i  costi  possono  essere  previsti.  In  tal  modo  la  loro  stabilità  fa-
cilita  l'attività  di  controllo  e  minimizza  il  rischio  di  un  crollo  che 
potrebbe  pregiudicare  gli  utili  é  l'autonomia  della  tecnostruttura,  e 
contribuisce  così  alla  realizzazione  dell'obiettivo  primario  della  stessa 
tecnostruttura. Nello stesso tempo, agevola la pianificazione dell'impre-
sa  in questione e di  quelle cui  essa vende. 
La capacità di controllate i prezzi  è di  gran  lunga più importante del-
l'esatto livello  di  prezzi  al  quale  l'impresa opera.  Nel  1964  i  profitti 
sulle  vendite delle  principali imprese automobilistiche sono  variati dal 
5 fino  a più del 10 per cento. Ad entrambi i livelli l'impresa era garan-
tita contro un crollo  di  prezzi  e  di utili e la  pianificazione industriale 
eta possibile. Tutte le  impres~ potevano funzionare, ma nessuna  avreb~ 
be potuto farlo con successo se i prezzi di un modello di serie avessero 
oscillato,  secondo  il  capriccio  o  la  reazione  di  fronte  alle  novità,  tra 
1.750 e  3.500  dollari,  e  contemporaneamente  fossero  variati  anche  i 
prezzi dell'acciaio, del  vetro, delle plastiche, delle vernici, dei pneuma-
tici,  delle  parti montate e del  lavoro. 
4.  Tuttavia il livello  dei  prezzi  non  è  senza  importanza.  Inol-
tre,  periodicamente e  a  seguito  di rilevanti  variazioni  dei  costi - di 
solito quando la  revisione dei contratti di lavoro dà il segnale contem-
poraneamente a  tutte le  imprese  dell'industria - i  pre?zi devono  es-
sere  modifica ti. 
I  prezzi cosl stabiliti rifletteranno la dedizione della tecnostruttura agli 
obiettivi dell'espansione e dello sviluppo e risulteranno da un compro-
messo  tra due  contrastanti  esigenze  di  tale  sviluppo,  In  generale,  la 
necessità  di  allargare  le  vendite, che  sono la condizione  sine  qua non 
dello  sviluppo,  farà  propendere  verso  prezzi  bassi.  Nello  stesso  temo 
po, in  relazione  alla  natura del  comportamento dei  costi,  alla  doman-
da  ed  ai  problemi di  controHo  della  domanda,  la  necessità  degli  utili 
per finanziare lo 'sviluppo tenderà a far aumentare i prezzi. Non è possi-
bile proporre una regola riguardo al risultato di questo compromesso. 
È probabile che  il  più  delle volte i prezzi  dell'industria si  stabiliscano 
a  un  livello  tale  da  consentire  dividendi  stabili  per gli  azionisti  e  da 
fare fronte  (con un margine di sicurezza)  al  fabbisogno finanziario  per 
l'investimento necessario all'espansione che a quel prezzo è possibile.(l) 
Ma questa è, nel migliore dei  casi,  solo  una probabilità. A  priori non 
vi  è  nessuna  ragione  perché  due  qualsiasi  grandi  imprese  seguano  la 
stessa  politica,  perché  non  vi  è  nessuna  ragione  per ritenere  che  gli 
obiettivi,  o  l'impegno  nel  perseguirli,  si  equivalgano  nei  due  casi. 
Inoltre, nei settori in cui sono di grandi dimensioni, le imprese si tro-
veranno di fronte,  sempre di  più, ad altre imprese pur esse  grandi.  E 
le  vaste  dimensioni ed il relativo potere delle  une costringe le  altre a 
(2)  Ed  è  rischioso  pensa~'e  ad  un  rapporto  di  causalità  unidirezionale.  Da  tempo  si  è  as-
sunto che  i  prezzi  sono  uno  strumento di  politica economica elastico, a differenza,  ad  esem· 
pio,  dei  salari.  Ma,  venendo  il controllo e  la  stabilità  a rappresentare  degli  obiettivi  auto-
nomi,  i  prezzi  cessano  di  oscillare,  mentre  altre  variabili  si  conformano  al  loro  livello.  :8 
possibile  che  non  siano  essi  a  stabJlirsi  al  livello  che  assicura  il  massimo  sviluppo  che 
può  essere  finanziato  dall'investimento.  Piuttosto,  può  darsi  che  sia  il volume  degli  inve-
stimenti  ad  essere  determinato,  almeno  nel  breve  periodo,  dagli  utili  consentiti  dal  livello 
corrente  dei  prezzi,  una  volta  soddisfatti  gli  azionisti.  (N.d.A.) 
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ranno  una  v~lutazione autonoma  del  da  farsi,  ma  un  compromesso  tra 
le  varie  imprese. 
La  grande  impresa  si  è impadronita del controllo del mercato - non 
solo del prezzo,  ma  anche  delle quantità  acquistate - in  funzione non 
dell'obiettivo del  monopolio, ma  delle finalità della sua  pianificazione. 
Per  quest'ultima  il  controllo  dei  prezzi  ~ necessario.  Inoltre,  la  piani-
ficazione  è,  essa  stessa,  inerente  al  sistema  industriale.  Conseguente-
mente, le leggi  antitrust, con il loro tentativo di difendere il mercato 
americano,  sono  un  anacronismo,  nel  più  vasto  mondo  della  pianifica-
zione  industriale. 
SCHEM~ RIASSUNTIVO ______________  _ 
Il  prezzo dei prodotti industriali si  forma sulla base del costo di pro-
duzione.  La  quantità venduta  dipende dalla domanda.  Queste affer-
mazioni,  piuttosto  lapidarie, sono  derivate dalla considerazione  che 
la  situazione  di  gran  lunga  prevalente  nei  mercati  per  i  prodotti 
industriali è  quella di  oligopolio e che le  imprese producono" gene-
ralmente"  a  costi  costanti. 
Il  ragionamento è  stato svolto sia sulla base dei risultati  della teoria 
neoclassica  o  marginale  sia  ricorrendo  al/a  teoria  del  costo  pieno. 
Come tutte  le affermazioni  sintetiche, riassuntive di  una realtà com-
plessa,  anche le nostre tesi  risentono,  nel  processo di  applicazione 
della  teoria  alla  pratica,  di  una  serie  di  eccezioni  e  attenuazioni  a 
seconda della concorrenzialità  del  comparto  produttivo  in  cui  l'im-
presa  si  trova ad  operare,  delle dimensioni,  dell'organizzazione del 
mercato  e  cosi  via.  In  un  sistema  aperto,  come  quello  italiano,  il 
limite  più  rilevante  è  costituito  dalla esistenza  di  una  concorrenza 
estera  vivace. 
Verifichiamo  alcuni  concetti: 
•  Che cos'è il  costo totale?  E. il  costo medio? E il  costo marginale? 
•  Qual  è  la  differenza tra  il  costo  fisso  e  quello variabile? 
•  Dove  si  legge  il  ricavo  medio? 
•  Che  cos'è  il  ricavo  marginale? 
•  Da  che  cosa  è  dato  il  profitto  unitario? 
•  Si  rappresenti  graficamente  la  determinazione della quantità  ot· 
timale prodotta dali  'impresa e il relativo profitto unitario e totale. 
•  Qual  è  la  quantità ollimale secondo  la teoria neoclassica? 
•  Che  cosa  dice la  teoria  del  costo  pieno? 
•  Quali  sono  i  prinC'ipali  limiti  agli  aumenti  dei  prezzi  in  un  siste-
ma  aperto?  Quali  costi  non  si  possono  trasferire  mai  sui  prezzi? 
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10.  LA  DETERMINAZIONE 
DEI  PREZZI 
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SOMMARIO 
Con  l'espressione leadership di  prezzo  si  intende il  potere che  han-
no alcune  imprese,  di  solito  grandi  imprese,  di  fissare  il  prezzo  di 
vendita  per  l'intero  mercato. ,Ciò  non  può  accadere  in  concorrenza, 
ove  tutte  le  imprese  sono  di  piccole  dimensioni,  ma  si  verifica ogni 
qual  volta  vi  sono  pochi  produttori,  in  oligopolio. 
In  oligopolio  con  leadership di  prezzo  possono  permanere  una  ac-
canto  all'altra  imprese  con  diverse  strutture  produttive,  le  meno 
efficienti  accontentandosi  di  un  profitto  inferiore,  con  natura  resi~ 
duale  o  differenziale. 
10.1  LA  LEADERSHIP  DI  PREZZO 
Abbiamo detto che l'eccesso di domanda o  ~i offerta che si doves· 
se  manifestare  nel  mercato  di  uno  specinco  prodotto industriale 
viene,  nella  generalità dei casi,  eliminato aggiustando  le  quantità 
scambiate e non esercita una considerevole influenza sul prezzo di 
vendita  del  prodotto.  I1  prezzo  del  prodotto  è  stabilito  dalle 
imprese  con  la  nssazione  dei  listini  e  risente  essenzialmente: 
a.  della  struttura  dei  costi  dell'impresa; 
b.  della  natura  della  domanda  rivolta  all'impresa. 
Quest'ultima dipende dalla"  reazione"  o dalla vivacità  della con-
correnza  da  parte  delle  imprese  che  vendono  prodotti  similari, 
che, come sappiamo, si  può misurare con l'elasticità della doman-
da  (si  vedano  le  schede  a  pagina  97  e  105). 
Non è vero comunque che  tutte le  imprese  abbiano le medesime 
possibilità nel nssare il prezzo di vendita del proprio prodotto. Vi 
sono delle imprese o dei gruppi di imprese che possono stabilire i 
listini per l'intero mercato, listini che "fanno" il prezzo di vendita 
anche  per  le  altre  aziende;  tali  imprese,  chiamate  price  leader 
(= che comandano, che trascinano le altre, per quanto riguarda il 
prezzo)  sono  di  solito  grandi  imprese,  la  cui  produzione  copre 
buona  parte  della  domanda.  Spesso  esse  godono  di  costi  totali 
152 medi relativamente bassi,  hanno quindi elevati profitti e possono 
finanziare  la  propria  espansione  senza  ricorrere  al  mercato  del 
credito  (il  mercato  finanziario  verrà  meglio  definito  nel  capito-
lo  18), con  un notevole  grado  di  autonomia.  Altre  imprese,  so-
vente  di  piccole  dimensioni,  chiamate  anche  price  foliowers 
(='che sÌ  adeguano  al  prezzo, o  che  seguono  il  prezzo)  possono 
operare  nello  stesso  mercato,  producendo  e  vendendo  con 
profitto, ma non hanno la capacità e l'autonomia di poter fare una 
propria politica  di prezzo:  possono  convivere  con  le  grandi  im-
prese sfruttando una maggior  flessibilità  nell'uso del lavoro,  una 
migliore  conoscenza  tii  particolari  tratti  del  mercato,  costi  fissi 
inferiori, ma  si devono adeguare, più o meno  meccanicamente,  al 
prezzo di vendita stabilito dall'impresa leader o dall'insieme delle 
imprese  leader. 
Di frequente i costi medi delle imprese price follower sono  supe-
riori  a quelli  delle  imprese  leader  proprio  perché  queste  ultime 
contano  su  una produzione  di massa  e  traggono  vantaggio  dalla 
possibilità di ridurre i costi  fissi  ripartendoli  su  un  alto  numero 
di  unità  prodotte. 
Se. le merci  vendute dalle diverse  imprese sono  di  qualità  relati-
vamente  omogenea  (oligopolio  omogeneo),  come  accade  di  fre-
quente per alcuni semilavorati (ad esempio  i laminati metallici,  i 
prodotti della 'chimica  di base,  alcuni  filati  ecc.),  l'impresa leader 
avrà  il  potere di imporre il  prezzo  con  molta forza,  dato  che  il 
consumatore  comprerà  solo  dall'impresa  che  vende  più  a  buon 
mercato e diserterà le  altre:  i prodotti si  discostano di poco  tra 
loro  quanto  a  caratteristiche  tecniche  e  si  compera  là  dove 
costano  di  meno.  La  possibilità  di  esercitare  una  leadership  di 
· prezzo  è  fondata  sulla  difficoltà  che  altre  imprese,  di  grandi  di-
mensioni,  incontrerebbero  nell'entrare nel  mercato,  difficoltà  do-
vuta alla necessità di disporre di una struttura di, impianti adegua-
· ta  e  caratterizzata  da  notevoli  dimensioni. 
La leadership di prezzo può essere meno forte nei casi di  prodotti 
differenziati  (oligopolio  differenziato):  di  fronte  ai  mercati  seg-
mentati  la  possibilità  di  influire  sui  prezzi  può essere  inferiote, 
dato  che  ognuno  può  sfruttare  la  peculiarità  del  proprio  "seg-
mento"  con  una  certa  attenzione  però  a non  perdere  i  clienti  a 
vantaggio  di  chi  produce  prodotti similari.  Esiste  anche  qui  una 
leadership  di  prezzo,  ma  a  questo  elemento  si  sommano  diffe-
renze  nella  qualità,  nel  design  dei  diversi  prodotti,  una  divetsa 
efficienza  nella  rete  distributiva  e  nell'assistenza,  tutti  motivi 
per  cui  i  prezzi  delle  diverse  imprese  possono  oscillare  con  un 
· certo  margine  attorno  al  prezzo  fissato  dalle  imprese  leader.  È 
questo il caso che si riscontra nel mercato delle automobili, degli 
elettrodomestici, delle  macchine  per ufficio.  La FIAT, la  OPEL, 
'la Volkswagen, la Zanussi o l'Olivetti sono le imprese che "fanno" 
il prezzo, mentre le imprese minori vi  si  adeguano pur con varia-
zioni che sottolineano le  differenze  che  intercorrono  tra i diversi 
prodotti. 
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Fig.  10.1  ~  Abbiamo  tre  classi  di  imprese  di  diversa  efficienza:  a sinistra 
troviamo  le  imprese  più  efficienti,  con  costi  medi  unitari  inferiori:  assu-
miamo  che  poche  grandi  imprese  abbiano  la  leadership  di  prezzo.  Le  due 
classi  di  imprese  price  follower  producono  fino  al  limite  della  capacità 
produttiva  degli  impianti  (tratto  verticale  della  curva  dei  costi). 
Sia per l'oligopolio omogeneo che per l'oligopolio differenziato, uti-
lizziamo il medesimo apparato concettuale, esemplificato bene nella 
figura 10.1, che rappresenta la situazione nei suoi termini generali. 
Là figura  rappresenta  tre  tipi  di imprese  caratterizzate  da  costi 
medi diversi.  Si  assume che  il primo gruppo di imprese sia  com-
posto da unità di grandi dimensioni, possegga la capacità di fissare 
il prezzo (leadership di prezzo) e lo  determini, in accordo  con la 
teoria,  tenendo conto dei propri costi medi e dell'elasticità della 
domanda.  Esso  produce  la  quantità  OA,  che  eguaglia  il costo 
marginale (che è eguale al costo medio, supponendo quest'ultimo 
costante) al  ricavo marginale:  ricordiamo che la curva del ricavo 
marginale riflette la rigidità della domanda, ossia la concorrenzia-
lità  del  mercato  in  cui  l'impresa  opera. 
Le altre imprese "subiscono" la leadership di prezzo delle grandi 
imprese,  hanno costi medi totali  superiori (anche  se  sempre  co-
stanti,  nell'  ambito della  quantità prodotta  "rilevante") e  il loro 
profitto unitario è determinato dalla differenza tra il ricavo medio 
o  prezzo  di  vendita  e  il  costo  medio  totale. 
Assumiamo di poter raggruppare  tali  imprese,  le  price  follower, 
in diversi  gruppi in relazione  ai  rispettivi  costi  medi  unitari. 
La  quantità  prodotta  dalle  grandi  imprese,  le  price  leader,  è 
indicata  dal  segmento  OA.  Quella  prodotta  dalle  imprese  del 
secondo  "tipo", le  price follower,  è OB.  Esse  hanno costi  medi 
superiori  a  quelli  delle  leader.  OC  è  invece  la  produzione  di 
imprese price follower caratterizzate da costi medi ancora maggio-
ri:  supponiamo  inoltre,  per  semplicità,  che  queste  due  ultime 
classi di imprese spingano la loro produzione fino  al limite otteni-
bile dalla capacità produttiva dei loro impianti (il  tratto verticale 
della  curva  dei  rispettivi costi  medi  indica  infatti  che  non  ci  si 
può  spingere  oltre  OB  e  Oe). 
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Riprendiamo,  con  un  esempio  numerico,  una  situazione  in  cui 
coesistono imprese con leadership  di  prezzo e  imprese  price fol-
lower, caratterizzate da minori dimensioni e da costi medi più alti 
(il  secondò  e  il  terzo  tipo). 
Nella tabella 10.1 compaiono anche imprese di "quarto tipo", con 
costi  medi  superiori  al  prezzo  di  vendita  e,  quindi,  con  perdite 
correnti. 
Tabella  10.1. 
Produzione  Costo  fisso  Costo  "Costo 
totale  variabile  totale 
totale  medio  medio  medio 
(1 )  (2)  (3)  (4)  (5) 
i 
I 
I  , 
imprese  leader:  I 
W tipo)  8.000  24.000  3  14  17 
impres'e  follower: 
(2' tipo)  1.000  2.000  2  16  18 
(3'  tipo)  100  100  1  18  19 
(4'  tipo)  80  80  1  20  21 
La tabella rappresenta la  struttura dell'industria in  quel particola-
re  settore  produttivo  o  mercato  e  ci  aiuta  a  riepilogare  alcuni 
concetti fondamentali per comprendere il modo con cui le imprese 
operano. 
-Essa è richiamata nella figura  10.2, che differisce dalla precedente 
figura  10.1 perché ora è indicata sull'asse delle ascisse la quantità 
totalmente prodotta dai vari tipi di imprese:  la figura  si  riferisce 
quindi "all'industria  ~, intesa come somma delle imprese che ope-
rano su quel mercato. Il prezzo fissato dall'impresa leader si legge 
sull'asse verticale ed è di 20, la quantità prodotta si  legge sull'as-
se  orizzontale.  La  struttura  dei  costi  delle  diverse  imprese  si 
riflette  in  un  grafico  "a strati",  dove  appunto  le  imprese  sono 
orqinate  sulla  base  dei  loro  costi  medi;  nel  nostro  esempio  la 
figura  rispecchia la  maggiore efficienza,  misurata dai  minori costi 
medi, che caratterizza la  tecnologia produttiva all'aumentare della 
scala  della  produzione:  i  costi  sono  più bassi Jaddove  la  produ-
zione  è  maggiore. 
Le  imprese dell'ultimo  tipo ovviamente subiscono una perdita e 
tenderanno ad uscire dal mercato:  esse non coprono i costi medi 
totali,  recuperano  appena  i  costi  variabili  senza  alcun  profitto  e 
non  riescono  ad  ammortizzare  i  costi  fissi.  Non  avranno  quindi 
convenienza  a  restare nel mercato,  dato  che  gioruo dopo  giorno 
quello  che  incassano  (prezzo  per  quantità,  ossia  20  X  80)  è 
uguale a quello che spendono per far funzionare i propri impianti 
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Fig.  10.2  ~  L'asse  verticale misura  il  prezzo  o  ricavo  medio"  fissato  dall'im-
presa  price  leader;  esso  misura  altresÌ  il  costo  medio  totale  delle  diverse 
classi  di  imprese)  che  S0110  ordinate  in  funzione  dei  loro  costi  medi totali 
(le  linee  tratteggiate  indicano  i  costi  medi variabili).  Vasse orizzontale  mi-
sura  la  quantità  prodotta nel  mercato  dalle  diverse  classi  di imprese.  Varea 
evidenziata  rappresenta  il  totale  dei  costi,  il  rettangolo  OBCD  il  totale  dei 
ricavi,  la  differenza  tra  i  ricavi  e  i  costi i  profitti complessivi  che  si otten-
gono  in  questo  mercato.  . 
La  situazione rappresentata dalla figura  10.2  ci  aiuta a ricordare 
alcune importanti caratteristiche di funzionamento dèl mercato. 
a.  Il prezzo è tendenzialmente unico, è stabilito dalle impre-
se  leader  e le altre  imprese  devono  accontentarsi  di  un  profitto 
unitario  inferiore. 
b.  La  struttura  dei  costi  unitari  è  diversa  per  le  diverse 
imprese. Di solito i costi sono  inferiori per le  imprese di  grandi 
dimensioni,  dato  che  i  costi  fissi  si  possono  ripartire  su  una 
produzione  elevata. 
c.  Il profitto unitario e complessivo è superiore per le gran-
di  imprese,  che  hanno  così  maggiori  possibilità  di  espandere  la 
produzione. Il profitto delle imprese maggiori è superiore al  "mi·· 
nimo"  profitto  accettabile  per  restare  sul  mercato. 
d.  Il profitto  delle  imprese  price  follower  ha  un  carattere 
differenziale:  infatti è basato  sull'esistenza di  un prezzo  stabilito 
dall'impresa leader,  su  una diversità nella struttura tecnologica  e 
dei  costi  (e  sull'ipotesi  che  le  imprese  minori  adoperino  una 
tecnologia  meno  efficiente  con  costi  medi  complessivi  superiori). 
156 e.  La situazione è stabile e può permanere immutata per un 
periodo di  tempo relativamente lungo;  è, come dicono gli  econo-
misti,  un  equilibrio. 
Val  la pena di  soffermarci  un po' su  quest'ultimo aspetto di cui 
non abbialI)o  mai  parlato prima, e cbe  è invece importante.  Per-
cbé  questa  situazione  tende  a  permanere  a  lungo? 
A prima vista  cosÌ  non sembra.  Gli  elevati  profitti  delle  grandi 
imprese, specie delle price leader, dovrebb.ero indurre altre azien-
de  a  entrare  nel mercato  e  porsi  come  loro  concorrenti:  ma  in 
realtà non è cosiL  Una nuova grande impresa che  volesse  entrare 
nella produzione potrebbe ottenere un profitto elevato solo collo-
cando nel mercato quantità che le  consentissero di operare a costi 
bassi,  cosa  che  può  avvenire  solo  con  una produzione  di  massa. 
Tuttavia, immettere sul mercato una grande quantità di prodotti, 
finirebbe  inevitabilmente col  saturare la  domanda,  e ciò  darebbe 
luogo  ad  un  crollo  generale  dei  prezzi  di  vendita,  dei  quali  si 
finirebbe col perdere il  controllo. La nuova grande impresa, quin-
di,  non  solo  non  raggiungerebbe  lo  scopo  che  si  era  proposta, 
quello di realizzare elevati profitti, ma causerebbe, con  tutta pro-
babilità, perdite per tutte le  imprese e il mercato piomberebbe in 
una  situazione  di  caos,  fino  al  formarsi  di  una  aggregazione  di 
imprese,  una  coalizione  in  grado  di  ristabilire  la  propria leader-
ship  di  prezzo. 
È  anche  vero  che  le  imprese  che  realizzano  profitti  inferiori  (le 
imprese del  2°  e del  }O  tipo) dovrebbero  tendenzialmente uscire 
dal  mercato:  il  minor  saggio  di  remunerazione  del  capitale  che 
eSSe  ricevono renderà più arduo ottenere finanziamenti sul merca-
to  dei  capitali  e  a causa  di  ciò  esse  dovrebbero,  presto  o  tardi, 
ridurre  la  produzione. 
Può accadere  che esse  decidano di  operare in un diverso  settore 
produttivo e chiudere gli  impianti ora attivi per aprirne di nuovi 
altrove,  come  può- invece  succedere  che  tali  imprese  restino  co-
munque  sul  mercato  accontentandosi  di  un  saggio  di  profitto 
inferiore,  in  attesa  di  tempi  migliori. 
Si  tratta di decisioni che possono richiedere un periodo di tempo 
relativamente lungo, d\lrante il quale permangono, le  une accanto 
. alIe  altre,  imprese  di  dimensioni  molto  differenti. 
Comunque,  una volta uscite  dal  mercato,  le  imprese  di  media e 
piccola dimensione lasciano un vuoto che non potrà essere riempi-
to che da altre imprese di ridotta dimensione, proprio per quanto 
abbiamo  appena  spiegato.  Non  entreranno  nel  mercato  grandi 
i.mprese, dato che l'ingresso di un'impresa con elevata produzione 
porterebbe inevitabilmente a un crollo dei prezzi;  potranno entra-
re  solo  imprese  relativamente  piccole,  disposte  a  realizzare  un 
profitto minore, ma  probabilmente fiduciose  di  buone prospettive 
di  sviluppo nel tempo.  Alla fine  si  riproporrà quindi la  medesima 
configurazione da cui siamo partiti, con una o più grandi imprese 
leader contornate da  imprese minori, come  è rappresentato nella 
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al suo controllo rappresentano un equilibrio, una configurazione,  cioè,  dotata del 
carattere  della  permanenza  nel  tempo. 
Riassumiamo  le  idee  guida  di  questo  capitolo  in  un·  semplice 
scbema che mette in luce la diversità di comportamento delle due 
tipologie  di  impresa,  la  price  leader  e  la  price  follower. 
Libertà  nella  fissazione  Costi  medi  Profitto  Imprese 
della  quantità I del 
fissi  unitario 
I  prezzo 
price  leader  si  sì  bassi 
i 
elevato 
..i  pnce  fo!lower  Sl~~  alti  reslduale 
La fissazione del 




Ve ne sono 
molti altri 
Le economie di 
scala sono spesso 
utili per capire 
come e perché 
una impresa 
si sviluppa 
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10.3  GRANDI  E PICCOLE  IMPRESE: 
LE  ECONOMIE  DI  SCALA 
La vita dell'impresa non si  esaurisce nel problema della  determi-
nazione del prezzo e della quantità venduta che rende massimo il 
profitto.  Il  profitto  è  un  obiettivo  estremamente  importante  e 
l'esistenza dell'azienda dipende da esso;  tuttavia il processo  deci-
sionale  dell'impresa  tiene  conto  di  molte  altre  variabili,  ed  è 
estremamente complesso. Vi è una enorme varietà di imprese, per 
dimensioni  e  caratteristiche,  e  sarebbe  sorprendente  se  i  loro 
obiettivi  non  divergessero.  I  proprietari  delle  piccole  imprese 
possono  essere  contenti  di  guadagnare  quel  tanto  che  basta per 
vivere e sono disposti ad  astenersi dai rischi che deriverebbero da 
una  espansione  dell'attività.  Si  può  preferire  la  sicurezza  al  ri-
schio,  anche  se  spesso  non  è  dato  di  scegliere  tra  i  due. 
I  manager d'altra parte aspirano generalmente  a mete più  ambi-
ziose,  i  budget  contemplano  obiettivi  sia  finanziari  che  di  altro 
tipo e il profitto è dichiaratamente uno dei fini dell'impresa, accan-
to  ad  altri.  . 
La  vita  dell'impresa è  quindi  una  organizzazione  complessa,  che 
opera  in .un  mondo  in  continua  trasformazione.  La  ricerca  di 
metodi produttivi più efficienti, di una migliore organizzazione del 
lavoro, di  un aumento del proprio potere di mercato  sono  tratti 
caratteristici della  dinamica di ogni  sistema industriale moderno; 
le letture pubblicate in approfondimento a questo capitolo copro-
no  alcuni  dei  tanti  aspetti  che  caratterizzano  lo  sviluppo  delle 
moderne imprese industriali, al  di là  del problema specifico  della 
fissazione  del  prezzo  di  vendita. 
Uno degli  aspetti più importanti nello  spiegare  l'espansione del-
l'impresa  è  dato  dalla  corsa  allo  sfruttamento  delle  economie 
di  scala. 
158 Definiamo  economie  di  scala  le  riduzioni  dei  costi  unitari  che  si 
associano  ad  ampliamenti  della  dimensione  produttiva di  un'im-
presa.  La dimensione è misurata dalla produzione ottenuta nell'u-
nità  di  tempo. 
Nel dopoguerra,  nei  paesi industriali,  le  imptese  si  sono  sempre 
più orientate a sfruttare i vantaggi dovuti alle  ampie  dimensioni: 
L'abbassamento dei costi che ne è derivato ha consentito di man-
tenere stabili o di  abbassare  i prezzi,  proprio grazie  al  fatto che, 
in quegli  anni,  la  domanda continuava a crescere, e quindi pote-
vano  essere  utiliizati  impianti  sempre  più  grandi  ed  efficienti. 
Pensiamo  al  caso  dell'automobile  o  dell'industria  siderurgica. 
È  facile  capire che  le  economie  di  scala  si  riflettono nella  forma 
della curva dei costi unitari o medi, che rappresentano appunto i 
costi al variare  della  quantità  prodotta,  o  della  "scala"  della 
produzione. Infatti parte dei costi di costruzione degli impianti, i 
costi  per  i  fabbricati,  parte  dei  costi  del  lavoro,  non  crescono 
all'aumentare della scala produttiva, o crescono meno che propor-
zionalmente.  Un  livello  di produzione superiore consente  quindi 
di ripartire i costi su una produzione più alta, con una caduta dei 
costi unitari o medi.  In più l'introduzione di  tecnologie  automa-
tizzate,  fino  alle  moderne  macchine  a  controllo  numerico  e  ai 
robot,  che  comportano  il  raggiungimento  di  elevate  velocità  di 
produzione e una riduzione degli scarti, è possibile e conveniente 
solo  per  imprese  con  elevata  scala  di  produzione.  Un'am-
pia  produzione  consente  quindi  una  maggiore  razionalizzazio-
ne nell'uso dei macchinari, delle giacenze del magazzino, del lavo-
1'0  è  quindi  conduce  ad  una  riduzione  nei  costi  medi.  . 
La  corsa alle grandi dimensioni non è comunque un processo  né 
univoco,  né  semplice,  né  sempre  conveniente.  Quando,  dopo  il 
1975,  la  domanda  complessiva  per  i  prodotti  dell'industria  ha 
cominciato a cadere ed è crollata la richiesta di alcune merci, come 
l'acciaio, i vantaggi dovuti alle  elevate dimensioni non sono  stati 
di grande aiuto. Sono  state proprio le imprese di maggiori dimen-
sioni che hanno subìto i danni maggiori:  a causa della rigidità dei 
loro  impianti,  quando  sono  state costrette a lasciare  inutilizzata 
larga parte della loro capacità produttiva, hanno visto  salire  alle 
stelle il  peso dei costi fissi  .. e i profitti sono  rapidamente crollati. 
Nel caso dell'acciaio la capacità produttiva delle enormi acciaierie, 
sviluppate  una  ventina  di  anni  fa,  è  rimasta  a  lungo  inuti-
liezata,  e  i  costi  unitari  sono  diventati  elevatissimi.  Meglio  si 
sono comportl\te le  piccole  acciaierie che producevano  acciai  spe-
ciali, di elevata qualità, la cui domanda si è mantenuta più stabile 
e  che,  comunque,  si  sono  dimostrate  più  flessibili  di  fronte  ad 
oscillazioni  nella  domanda. 
Abbiamo  già  accennato  nei  capitoli  precedenti  come  spesso,  ac-
canto alle grandi imprese, coesistano imprese di minori dimensio-
ni,  legate  alle  prime  da  un  rapporto  più  o  meno  organico;  le 
abbiamo chiamate  "imprese satelliti", proprio ad  indicare questa 
loro posizione nel "sistema dell'impresa". Non deve quindi desta-
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mantenuto elevato anche negli anni recenti, in tutti i paesi indu-
strialmente  più  avanzati.  Nell'  area  OCSE  e  negli  Stati  Uniti  si 
stima che circa  i 2/3 delle  imprese  manifatturiere  siano  formati 
da imprese con meno di 50 addetti, da piccole imprese,  dunque. 
In  Italia la quota delle imprese di ridotte dimensioni è rilevante, 
anzi tende a rafforzarsi, come si legge nella tabella 10.2:  essa non 
è assente nei settori tradizionalmente più concentrati, come quello 
della produzione metallurgica,  mentre è,  ovviamente,  molto pre-
sente  in  altri  comparti,  dove  la  produzione  è  tradizionalmente 
appannaggio delle imprese piccole, come il settore tessile e quello 
dell'abbigliamento. 
Tabella  10.2  - INDUSTRIA  MANIFATTURIERA  ITALIANA, 
Classi  di  add 
da  O a  9 
da  10  a  19 
da  20  a  99 
da  100  a  499 
da 500  a  999 
1,000  e  più 
etti 
1961  ~  1981;  PERCENTUALE  DI  OCCUPATI 
PER  CLASSI  DI  DIMENSIONI  DELLE  AZIENDE 
Percentuale  degli  addetti 
Complesso  Industria  Industria 
dell'ìndustria  tessile  metallurgica 
manifatturiera 
1961  1981  1961  1981  1961  1981 
27,99  19,86  11,62  22,87  1,90  2,36 
7,26  30,30  4,78  13,56  2,30  3,82 
21,66  19,13  19,25  28,14  11,97  11,78 
21,60  16,43  29,52  I  27,89  19,41  2'1,97 
7,76  4,78  I  5,27  14,20  14,24  14,43  I 
13,73  9,50  ,  23,40  i  2,27  50,22  45,83 
Fonte:  !STAT,  Censimento  generale  dell'industria  al  1961  e  al  1981,  Roma,  anni  vari. 
La  persistenza di  piccole imprese in sistemi economici  altamente 
industrializzati può essere spiegata in diversi modi. Abbiamo già 
accennato alla elevata flessibilità,  che  le  rende  maggiormente im-
muni  di  fronte  a  variazioni  nella  domanda,  Ma  poi  dobbiamo 
anche sottolineare che col passare del tempo e il progredire della 
tecnologia,  le  economie  di  scala  legate  alle  grandi  dimensioni 
appaiono sempre meno importanti:  pensiamo in primo luogo alla 
sostituzione dei combustibili tradizionali, come il carbone (per non 
parlare dell'energia idraulica, a fine Ottocento), con l'elettricità. Il 
, carbone, con i suoi alti costi di trasporto, facilitava l'accentramen-
to della produzione in unità di grandi dimensioni, integrate le une 
con le  altre a formare  complessi industriali spesso  imponenti.  Si 
pensi ad esempio come le grandi fabbriche che bruciavano il carbo-
ne come materia prima dovessero essere localizzate  in  prossimità 
dei  grandi porti o  dei  principali  nodi  ferroviari,  esigenza  questa 
scomparsa  con  l'avvento  dell'elettricità, 
Ancora,  l'uso  dell'elettronica  nei  processi  organizzativi  e  l'im-
piego  di  macchine  automatiche  era,  fino  a  pochi  anni  fa,  legato 
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alle notevoli spese di impianto richieste dall'acquisto di calcolato-
ri  di  grandi  dimensioni,  con  elevati  costi  di  manutenzione  e  di 
funzionamento,  che  potevano essere  sostenuti  solo  dalle  imprese 
più grandi:  in questi anni l'impiego di piccoli computer, peraltro 
di  grande potenza,  si  è  molto  diffuso  ed  è  diventato  accessibile 
anche  alle  imprese più piccole.  Il loro collegamento  COn  reti di 
macchine  utensili  o  il  loro  impiego  nella  progettazione  e  nel 
disegno  industriale non è particolarmente difficile  ed è diffuso  in 
numerose  aziende. 
Lo sviluppo di una buona rete stradale è poi un altro importante 
elemento che gioca a favore della  separazione delle fasi di produ-
. zione  in  stabilimenti di  non grandi dimensioni,  che  possono  co-
munque agire in modo coordinato tra loro, svolgendo l'uno sepa-
ratamente dagli  altri una specifica fase  di lavorazione, ma mante-
nendo  tra  loro  contatti frequenti. 
Non meno importanti sono poi i fattori di carattere istituzionale 
che avvantaggiano le piccole dimensioni e che sono particolarmen-
te importanti nel nostro paese.  Le piccole  imprese  riescono  con 
maggiore facilità ad evadere il fisco,  possono occupare lavoratori 
senza osservare i vincoli contrattuali, presentano spesso una bassa 
presenza sindacale  e  ridotti livelli  di  conflittualità,  possono  gio-
varsi di una gestione flessibile  del lavoro avvalendosi di rapporti 
diretti di conoscenza tra imprenditore e lavoratori, ad esempio nel 
prolungare  il lavoro  nelle  festività,  nello  stabilire  le  ferie  e  il 
lavoro  straordinario. 
Si  tratta di  vantaggi  rilevanti,  a  fronte  dei  quali  il tradizionale 
accentramento di tutte le lavorazioni nella fabbrica ha spesso ben 
poco ·da  offrire. 
Il decentramento 
di lavorazioni 











di una grande 
organizzazione 
FISSAZIONE DEL PREZZO,  POLITICA DEI  I  APPROFONDIMENTO I 
PRODOTTI E PROMOZIONE DELLE VENDITE" 
1.  La  fissazione  dei prezzi  è solo  uno  degli aspetti della  strategia 
dell'impresa.  In una  moderna  economia  di  mercato,  caratterizzata  da 
redditi  pro-capite  crescenti,  sono  i  consumatori  stessi che,  ricercando 
nuove  e  soddisfacenti  esperienze  di  acquisto,  risolvono  i  problemi. 
Un'impresa  amplia  la  gamma  delle  scelte  da  offrire  al  consumatore, 
nella  speranza  di  ampliare  così  le  sue  vendite,  intl'oducendo  nuovi 
prodotti' o  servizi  o  nuove  e  superiori  versioni  dei  vecchi  prodotti, 
utilizzando  la  pubblicità  per  indicare  al  consumatore  nuove  possibili 
esperienze  e  i  beni  che  gliele  possono  procurare.  Ogni  impresa  di 
successo  dovrebbe  avere  una  sua  politica  dei  prodotti e tener  sempre 
presenti' i  mutamenti  della  domanda  che  possono  influire  sulla  sua 
linea  di  prodotti. Essa  dovrebbe  inoltre  avere  una  politica  promozio· 
l',  Adattato  da  C.I.  SAVAGE  e J,R.  SMALI., introduzione alla  ecotlomia  manageriale,  ISEDI, 
Milano,  1978. f 
161 naIe  per stabilire quanto  spendere  per il personale  ,:li  vendita,  per la 
pubblicità, e che  mass media usare. Tali politiche dovrebbero essere in 
relazione  diretta con  la politica dei  prezzi  e far parte di una generale 
strategia di  mercato di volta in volta diretta agli obiettivi dell'impresa 
nel  suo  complesso. 
Idealmente la creazione del prodotto dovrebbe tendere .ad  una  qualità 
in grado di soddisfare un ingente numero di cons!l1llatori  presentando 
al  tempo  stesso  un  accettabile  livello  di costo. 
2.  Come  accennato  in  precedenza,  la  scelta  del  tipo  di  produ-
zione  da seguire costituisce un problema fondamentale  per le  decisio-
ni  aziendali. Esso non riguarda solo le grandi imprese:  si pensi agli or-
tolani e  al  negozio  di  ferramenta e  si  vedrà che  pgni  commercio  im-
plica  decisioni sulla  politica relativa alle  linee  di  prodotti. La questio-
ne consiste, in sostanza, nel decidere se continuar.e a produrre una de-
terminata gamma di prodotti, oppure modificarli, oppure sostituirE con 
prodotti  diversi. 
I  criteri  da  fissare  a  questo  fine  sono  relativamente  semplici,  molto 
più  difficile  è  la  loro  applicazione  pratica.  Neil  Chamberlain  ha  sug-
gerito  due  problemi  basilari cui  si  deve  rispondere  nel  giudicare una 
certa  linea  di  prodotti: 
a.  determinare in  che  misura  un  certo  prodotto contribuisca  ad 
aumentare i  ricavi  più di quanto non aumenti i costi; 
b.  ricercare  quali  prodotti  presentano  volumi  di  vendita  decre-
scenti  e  quali  volumi  crescenti. 
Nelle decisioni  a lungo  termine relative alla  introduzione di un nuovo 
prodotto, un'azienda si  aspetta solitamente di recuperare interamente i 
costi totali. 
I  prodotti che,  su  un lungo periodo  di  tempo,  non  sono in grado  di 
fornire  una  remunerazione  adeguata  agli  investimenti  fissi,  devono 
essere  attentamente  esgminati per un',eventuale  ristrutturazione  o  e1i~ 
minazione. Ciò non deve però avvenire prima di avere vagliato attenta
M 
mente le  possibilità  di successivi  miglioramenti  di  quei prodotti e  di 
aver individuato modi più proncui di  impiego  degli  investimenti nssi. 
Quando  un prodotto non sembra  avere  la  possibilità di coprire nean-
che  i  costi  variabili  deve  essere  eliminato. 
Anche dal lato dei guadagni, i  criteri da  noi  proposti sono  abbastan-
za  ambigui.  Molti  prodotti  apparentemente  capaci  di  procurare  solo 
scarse  remunerazioni,  potrebbero  tuttavia  trovate  giustificazione  neI 
carattere di  complementarità che  essi  hanno  rispetto  ad  altri  prodot-
ti di granc\e  successo,  giacché  danno la  possibilità  all'impresa di offri-
re una linea  completa di  prodotti.  La  relazione  di  ogni prodotto con 
l'intera  ~ linea  di  produzione,  e  la  sua  importanza  per  l'avviamento 
dell'azienda,  sonp  elementi  che  non  dovrebbero  mai  essere  ignorati. 
Le  possibilità  di differenziazione  sono  molto  ampie  anche  entro una 
ben delìnita  c1~s~e di  pro.dotti. Così si  esprime E.H. Chamberlin: 
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I  beni di consumo, siano essi  d'arredamento, di  vestiario o domestici, 
possono  essere  diversi  per materiale, disegno  o modo  di  lavorazione, 
La  preparazione  dei  cibi,  siano  essi  in  scatola,  cotti  o approntati  in 
altri  modi,  da  consumarsi  a casa  o al  ristorante,  offre  infinite  possi~ 
bilità  di  differenziazione  per  quanto  riguarda  la  scelta  degli  ingre~ dienti, la  loro qualità, il modo di combinarli  e pl'epararli.  :È  chiara  la 
infinita  e  completa  variabilità  di  quei  prodotti  che  sono  i  servizi  di 
pubblica  utilità, professionali  e individuali. Nel caso  dei barbieri, dei 
s"loni  di bellezza, delle tintorie, delle imprese di pulizia, la  qualità di 
quanto  viene  da  essi  offerto  è  relemento  principale  che  spinge  il 
consumatore  a servirsi  di  un  fornitore  piuttosto che  di un altro. 
È  senz'altro evidente che 'considerazioni simili valgono non solo per i 
beni  di  consumo  ma  anche  per  quelli  capitali. 
Il consumatore  moderno  non  si  dirige,  come  l'homo  oeconomicus  del 
diciannovesimo  secolo,  verso  il prezzo  più  basso,  ma  verso il  prodot~ 
to  capace  di  dargli  la  maggiore  soddisfazione  psicologica.  Laperce-
zione che  del prodotto ha il consumatore, e il giudizio che egli ne  dà, 
è  molto più  importante di  ciò  che  del  suo  prodotto pensa il  produt-
tore.  La  giusta  scelta  del  prodotto è  pertanto un problema  sociologi-
co  e  psicologico,  oltre  che  tecnico  ed  economico.  Le  variazioni  nello 
stile,  particolarmente  necessarie  per  i  prodotti  che  entrano  nella  ma~ 
turità del  loro  ciclo  vitale,  non  sono  determinate  solo  dall'economia, 
ma anche da  raffinate  tecniche di  indagine di  mercato e dagli eventuali 
suggerimenti forniti  dai  clienti o  dalla  concorrenza. 
3.  Tra  tutte  le  spese  effettuate  dall'impresa,  che  hanno  lo  sco-
po  comune  di  indurre  il  consumatore  ad  acquistare  una  quantità  di 
prodotti superiore a quella che avrebbe comperato spontaneamente, la 
pubblicità,  attuata  con  mezzi  di  comunicazione  di  massa,  può  essere 
considerata  basilar~. Essa richiede però  di  essere sostenuta con  specifi~ 
che  attività promozionali dirette ad  aumentare le  vendite di particola-
ri prodotti in luoghi  specifici. 
In un  moderno  sistema  economico  la  pubblicità  è  probabilmente  il 
modo  meno  costoso  per  trasmettere  informazioni  ai  consumatori  che 
desiderano  conOSCere  il prezzo e  le caratteristiche  di  ciascuno  dei  pro~ 
dotti 'esistenti.  Sarebbe  infatti  praticamente  impossibile,  per i  consu-
matori,  avere  il  tempo  e il denaro  per  informarsi  personalmente pres-
so  le  fabbriche  e  i  negozi,  e,  per  il  venditore,  visitare  personalmente, 
o  scrivere,  a tutti  i potenziali consumatori  del  suo  prodotto.  La  pub~ 
blicità attuata mediante i mass  media è quindi il metodo più economi-
co  per  rendere  disponibili  a  milioni  di  consumatori  le  informazioni 
loro  necessarie,  e  le  aziende  devono  scientificamente  cercare  il  meto-
do più economico di ottenere questo risultato. Per lo  più la pubblicità 
ha  il ·fine  di  persuadere.  In  un  sistema  economico  caratterizzato  da 
continue  innovazioni  tecnologiche,  miglioramento  dei  prodotti,  ridu~ 
zione dei prezzi ed alto reddito individuale, persuadere la gente  ad  ac-
quistare e provare nuovi prodotti è una  funzione estremamente  impor~ 
tante  per  l'impresa.  Mediante  la  pubblicità  i  consumatori  vengono 
persuasi  a scegliere  tra. prodotti  diversi  e non provati  precedentemen~ 
te, e possonp così ampliare  le loro  soddisfazioni. 
Si  tratta,  in  definitiva,  di  trasformare  una  condizione  di  desiderio  ge-
neralizzato nella predilezione per un  particolare prodotto, convincendo 
il consumatore che il modo per soddisfare i suoi fondamentali  bisogni 
. consiste  nel  disporre  di  quel  prodotto.  Questo fatto  può  essere  spie-
gato  solo  mediante la  psicologia  del  consumatore e vari fattori  socio-
logici.  Molti  ?egli  aspetti  tecnici  della  pubblicità,  come  la  scelta  dei 
mezzi  di comunicazione, i modi per garantire  lealtà  a una certa marca, 
l'importanza attribuita alla formazione delle abitudini del consumatore, 
ai  suoi impulsi  emotivi e  al  suo  eventuale comportamento irrazionale, 
vanno  oltre..la  competenza  dell'economista. 
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E DECENTRAMENTO PRODUTTIV01' 
Diamo  alcune  indicazioni  esemplificative  della  struttura  del  gruppo 
Benetton, azienda  che  opera nel campo  dell'abbigliamento  e ba cono-
sduto  negli  anni  recenti  ritmi  di  sviluppo  intensissimi,  che  l'hanno 
posta  ai  vertici  dell'intero settore produttivo. 
L'azienda è  sorta negli anni Sessanta come azienda artigianale, ma dal 
1980 ha assunto la configurazione di "gruppo" industriale, trasforman·· 
do  la  propria  attività  in  quella  di  "holding"  (holding =  società  che 
controlla)  con  la denominazione di INVEP s.p.a. ecreando tre nuove 
società cui sono stati trasferiti i  vari rami dell'attività industriale  (Be~ 
netton  lana  s.p.a.,  Benetton  cotone  s.p.a.  e  Benetton  jeans  s.p.a.). 
Un'altra società, la  Benetton s.p.a., svolge le funzioni commerciali, am-
ministrative e finanziarie  per le  tre èonsociate. La struttura organizza-
tiva e finanziaria del gruppo  (schematizzata a pagina seguente)  è quin-
di  fortemente  concentrata,  saldamente  tenuta  nelle  mani  della  fami-
glia che  vi  ha dato origine. 
L'attività principale del gruppo è la  manifattura nel  settore dell'abbi-
gliamento.  La direzione è detenuta dalla Benetton s.p,a.,  dove  è  con-
centrata l'attività di  coordinamento  e  progettazione  produttiva.  L'at-
tività  manifatturiera  è  svolta  direttamente  in  una..  decina  di  stabili-
menti per circa il 30-40% del totale e indirettamente, all'esterno, per 
il  rimanente.  Si  calcola  che  f"universo"  occupazionale  interessato 
dalle  attività che  fanno  capo  al  gruppo  occupi  più  di  11.000  addet-
ti,  1.500  direttamente e circa  10.000 indirettamente in piccole  azien-
de  che  svolgono  alcune  lavorazioni  o  che  trattano  deIIa  vendita  del 
prodotto. Lé aree deIIa fornitura e deIIa subfornitura si compongono di 
piccole  aziende  controllate  e  indipendenti,  di una  indipendenza  spes-
so  più  formale  che  sostanziale,  dato  che  moltissime  di  tali  aziende 
sono dedite interamente alla  produzione per il  gruppo e sono di pro-
prietà e gestite da dipendenti o ex-dipendenti deIIa  Benetton. 
L'attività  industriale  costituisce  l'interesse  principale  del  gruppo:  es-
sa  appare  in espansione,  considerando  foperazione  di  diversificazione 
deIIa  produzione realizzata con  l'acquisto di maggioranza  del Calzatu-
rificio di Varese. È svolta in maniera preponderante in Italia e con tre 
stabilimenti  relativamente  piccoli  all'estero;  è  massiccio  il ricorso  a 
servizi di terzi, con più di 200 laboratori esterni. 
Anche  la  distribuzione  del prodotto presenta  una segmentazione  mol-
to complessa,  inglobando  sia  un nucleo  di negozi  controllato  diretta-
mente 'dai  fondatori,  sia  alcune  società  con  "rappresentanti\  sia  la 
distribuzione  in esclusiva  da  parte di  terzi  del  tutto indipendenti.  I 
rappresent~nti spesso  operano  con  la  proprietà  di  vari  negozi,  men-
tre  vi  sono  molti  proprietari di  negozi  indipendenti  (non  rappresen-
t<!,nti).  I  negozi  usano  spesso  insegne  diversificate,  pur  mantenendo 
una  precisa  immagine  deII'azienda,  attraverso  alcune  tipologie  di  ne-
gozio,  come  l'arredamento  e  il prezzo  uniforme,  che  rimandano  ine-
quivocabilmente  al  marchio  Benetton. 
II settore  finanziario  coinvolge  alcune  società  finanziarie  con  parteci-
pazioni  nel settore tessile  e,  in  misura minore, in  quello  immobiliare. 
Tutta la  struttura in cui  si  articola  il  gruppo  è  dotata  di una  note-
,',  Adattato  da  G.  NARDIN,  Il caso  Benetton,  Edizioni  Lavoro,  Roma,  in  corso  di  stampa. 
164 sodétà di servizi generali 
(progettazione, ricerca, coordina-
mento materie prime, tesoreria, 
commercializzazione, marchi) 
unità locali di produzione 
(magazzino, servizi, E.D.P.) 
società produtt:ric-i 
unità locali BENETTON 
I  DISTRIBUZIONE I 
I  MAGAZZINO I . 
BENETTON 
PARIS· 
BENETTON  ~"4J 
lUXEMBOURG 
unità locali fornitori  FORNITURA E SUBFORNITURA 
Le due àree della distribùzione e della fornitura sono organizzate come segue: 
DISTRIBUZIONE  FORNITURA E SUBFORNITURA 
controllo della famiglia  controllati 
.,  confrollo INVEP  affiliati. "sommerso'·' 
, 
rappresentanti indipendenti  indipendenti' 
Si  chiama unità locale lo  stabilimento presso il ,quale si  svolge una attività lavorativa. 
165 vole elasticità operativa;  essa  si  avvale  di  una complessa rete di  coI1e~ 
gamento gestita da diversi grandi centri elettronici, che consentono una 
panoramica «in tempo reale" delle diverse attività, mentre un  procedi~ 
mento  di  magazzinaggio  estremamente  efficiente  consente  il  riforni~ 
mento  immediato  dei  diversi  punti di  vendita.  Tutto  ciò  conduce  a 
notevoli  economie  nei  costi  di  produzione  e  permette  alla  società  di 
adeguare  rapidamente  la  produzione  ai  cambiamenti  nella  domanda, 
che  in questo  settore  sono  spesso  repentini  e poCO"  prevedibili.  Tale 
struttura complessa  si  associa  comunque a produzioni elevate per sin-
goIo--'capo,  piuttosto  standardizzate  nel modello,  capaci  di consentire 
grandi economie di scala,  la cui attrazione per il pubblico gioca molto 
su  un uso  sapiente  del  colore  e  su  una  rete  distributiva  capillare  ed 
aggressiva,  che  si  impone  al  consumatore  con  una  (( proposta"  unica. 
SCHEMA  RIASSUNTIVO _____________  _ 
leadership di  prezzo  è  il  potere che hanno  alcune  imprese,  di  so-
lito  grandi  imprese,  di  fissare  il  prezzo  di  vendita per l'intero mer-
cato.  Giò  non  può  accadere  in  concorrenza,  ave  tutte  le  imprese 
sono  di  piccole dimensioni,  ma  qualifica  un  mercato· di  oligopolio. 
In  oligopolio  con  leadership di  prezzo  possono  permanere  una ac-
canto all'altra imprese con  diverse strutture produttive, le meno  effi-
cienti  accontentandosi  di  un  profitto inferiore,  con  natura residuale 
o differenziale. Una serie di  motivi concorrono a spiegare come una 
configurazione  tanto  complessa,  e  in  apparenza  tanto  traballante, 
possa  permanere  a  lungo  e  rappresenti  quello  che  gli  economisti 
c~jamano un equi/ibrio, una configurazione di equilibrio di  mercato. 
Verifichiamo alcuni concetti. 
•  Qual  è  la  differenza  tra  impresa  price  leader  e  impresa  price 
follower?  Perché  si  parla  di  profitto  residuale  con  riferimento 
alla  price  follower? 
•  Hi  costruisca un  grafico dove siano presenti  i due tipi di impresa, 
price leader e price follower: come si  determina la quantità pro-
dotta  nel  mercato? 
•  In  che  modo  le  dimensioni  incidono sui  costi? 
•  Si  commenti  l'affermazione  "il  mercato  oligopolistico  vede  la 
contemporanea presenza  di  imprese di  diversa dimensione,  con 
diversi profitti e diversi costi medi unitari. Ciò non sarebbe possi-
bile  in  un  regime  concorrenziale". 
NOTE  BIBLIOGRAFICHE 
I  testi  di  riferimento  sono  i  già citati  lavori  di  Paolo  Sylos  labini e 
di  Kenneth  Galbraith.  Sullo  sviluppo  delle  imprese  multinazionali 
consigliamo  la  lettura del  libro di F.  Hymar,  Le  imprese multinazio-
nali,  Einaudi, Torino,  1974. 
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